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Abstract

Within the field of communication research there is an ongoing discussion regarding
how to handle social media. There is an abundance of hypotheses and theories
regarding the ability of social media to rationalize an organization, and how to create
relationships between the organization and its customers. Yet, the organizations are
unsuccessful in creating both relationships and dialogue. Often the communication is
unidirectional because they fail to take opportunity of the dialogical functions of the
social media.

From unilateral communication aimed at spreading information to the masses,
the usage of social media is being promoted, where the organization and its
customers both can take part in the communicative process. It is no longer about
whether organizations should use social media, but more about how to use them.

The purpose of this study is to illustrate and problematize how Sandvik AB
communicates to their external customers from a relationship perspective. Starting
from a case study of how Sandvik uses social media, this study employs the method
of text and content analysis from an interpretative perspective. The conclusion is that
Sandvik lacks an intentional strategy for relationship based communication. Instead,
the corporation puts more effort into giving feedback to the receiver than to create a

dialogue on equal grounds for both parties.

Keywords: organizational communication, relationship-building,social media,

dialogue, Sandvik AB.



Magisteruppsats: MeetSandvik

Sammanfattning

Inom kommunikationsforskningen forsiggar en standig diskussion kring hur sociala
medier bor hanteras. Det finns en mangd hypoteser och teorier kring sociala mediers
potential till effektivisering av en organisation, liksom hypoteser kring mojligheter
till att skapa relationer mellan organisation och kund. Anda skapar de varken
relationer eller dialog. Manga ganger ar kommunikationen enkelriktad da
organisationer inte utnyttjar sociala mediers dialogiska funktioner pa ratt satt.

Fran att kommunikationen har varit enkelriktad med andamal att sprida
information till den breda massan, framjas nu istallet anvandandet av sociala medier
dar organisation och kund gemensamt kan vara delaktiga i kommunikations-
processen.Det handlar inte langre om organisationer ska vara med i sociala medier
utan snarare pa hur,

Syftet med examensarbetet dr att belysa och problematisera hur verkstads-
koncernen Sandvik AB kommunicerar till sina externakunder ur ett relations-
skapande perspektiv. Metoden &r en fallstudie pa Sandviks anvandning av sociala
medierdar en textanalys foljt av en innehallsanalys bearbetats utifran ett tolkande
perspektiv.Slutsatsen visar att Sandvik inte har nagon medveten strategi for
relationsskapande kommunikation. Istallet visar koncernen storre intresse for ater-

koppling till mottagaren &n att fora dialog pa lika villkor.

Nyckelord: organisationskommunikation, relationsskapande, sociala medier, dialog,
Sandvik AB.
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1

Inledning

Under de senaste aren har sociala medier gjort sig allt mer patagliga i méanniskors
vardag, dardet elektroniska natverketdessutom fungerar till stor del som ett socialt
vardagsrum. Den véaxande anvandningen har inspirerat organisationer att
borjatillvaratadess potential for den egna verksamheten. Antalet anvéndare inom de
nya webbtjansterna och sociala natverksgemenskaperna Okar varje dag. Natverket
Facebook har alltsedan starten 2004 kontinuerligt fortsatt 6ka i antalet medlemmar.
Idag uppgar antalet till en miljard anvandare 6ver hela vérlden varav nastan fem
miljoner (51,62%) av Sveriges befolkning anvéander Facebook.!Ar 2005 startades
4ven tjansten Youtube dér éver fyra miljarder videoklipp visas varje dag.’Bloggar
och communities ar andra tjanster dér antalet upprattade bloggaruppskattades till 173
miljoner over hela varlden.®Tidigare betraktades anvandaren som en passiv
mottagare men som idag har fatt en mer aktiv roll inom de sociala medierna.
Spridning av budskap, genom de manga kommunikationskanalerna, leder till att
manniskor far tillgang till information och kan kommunicera sinsemellan utan att
egentligen kanna varandra. Mé&nniskor forenas &ven om de befinner sig i olika
vérldsdelar och kan utveckla kontakter.*

De nya mediernaségs erbjuda stora mojligheter till interaktivitet samtidigt som
de staller hogre krav pa organisationer, dar transparens far allt storre betydelse. Inom
forskningar finna det olika synsatt pa att organisationer bor vara Gppna mot sin
omgivning. Ett oppet system innebar saledes att man maste leva i ett kontinuerligt
utbyte med omgivningen.’Kunden kan genom denna transparens fa tillgéng till
information pa likadana villkor som féretaget sjalv.® Relationsforskaren Merlin Stone
et al. (2000) menar dessutom att informationsutbytet mellan kund och organisation &r
nyckeln till lojalitet.”Hittills har verksamheter haft som framsta uppgift att tala for sin

organisation - i mer eller mindre utstrackning for att paverka eller Overtala

'http://www.facebookskolan.se/statistik/. Hamtat den 14 januari 2013.

“http://www.youtube.com/t/press_statistics samt http://www.youtube.com/t/press_timeline. Hamtat den

14 januari 2013.

*http://nmincite.com. Hamtat den 14 januari 2013.

* Thompson, B. John. The Media and Modernity.A Social Theory of the Media.(Bokforlaget Daidalos
AB, 1995), 187.

*Morgan, Gareth. (1999). Organisationsmetaforer. (Lund: Studentlitteratur, 1999), 48.

® Phillips, David& Young Philip.Online public relations a practical guide to developing an online strategy

in the world of social media. (2:a uppl.) (London: Kogan Page, 2009), 37-38.

"Stone, Merlin, Woodcock, Neil&Machtynger, Liz. Customer relationship marketing: get to know your

customers and win their loyalty.(2:a uppl.) (London: Kogan Page, 2000) 103.

5



Magisteruppsats: MeetSandvik

intressegrupper.Men det har visat sig allt tydligare i granskningaroch effektméatningar
att paverkans- och dvertalningsmetoder inte langre ses som sarskilt fruktbart.For att
skapa effektiv kommunikation fordras att goda resultat skapas pa langre sikt. Darfor
hojs nu roster for att satsa mer pa relationsaktiviteteroch dar mottagaren eller
anvandaren ges storre mojlighet att sjalva ta initiativ till kommunikation.®Tidigare
sags de olika malgrupperna som en helhet. Idag har man blivit mer medveten om att
omvarlden & mangkulturell. De malgrupper som informationsarbetaren
kommunicerar till har alla olika inre uppfattningar och som féréndras standigt med
tiden.’Mindre genomtéankta handlingar kan ofta f4 motsatt effekt d& anvandandet av
dessa medier innefattar och forutsatter att man ld&mnar ut viss kontroll till ok&nda
manniskor. Organisationer maste darmed ta stallning till hur de ska agera i det
globala samtalet som péagar i sociala medier. Det ar ingen fraga om att sociala medier
ar allmant kand for att vara effektiva ur ett relationskapande perspektiv.Déremot &ar
det mindre outforskat var nagonstans i relationsprocessen sociala medier fyller sin
storsta funktion.'

Infordetta examensarbete menar jag att relationer kan byggas med hjalp av
sociala medier.Det empiriska materialet bestar darfor av en fallstudie av Sandvik AB,
ett stalindustriforetag som ar relativt nya med att integrera sociala medier i sin
verksamhet -i en tid som préglas av ett alltmer snabbutvecklande informations-

samhélle.

1.1 Syfte och fragestallningar

Det 6vergripande syftet ar att bidra med Okad forstaelse for vilket satt Sandvik AB
kommunicerar till de externakunderna ur ett relationsskapande perspektiv. Jag har
déarmed for avsikt att undersoka vilka tendenser som finns mellan Sandviks
kommunikationspolicy och anvandandet av sociala medier,samt pa vilket satt detta

kommuniceras ut. Syftet leder mig fram till foljande fragestallningar:

- Pavilket satt arbetar Sandvik AB med relationsbyggande principer i sociala medier
ur ett externt perspektiv?

8Larsson, Larsake. (2008). Tillampad kommunikationsvetenskap. (3:e uppl.). (Lund: Studentlitteratur,
2008), 20.

® Ibid. 21.

19 Se bland annat Kent, L. Michael & Taylor, Maureen. (1998). Building dialogic relationships through
the World Wide Web.Public Relations Review 24(3), 322.
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- Vad definierar Sandviks externa kommunikation kring foretaget?

- Overensstammer Sandviks kommunikationspolicy med bilden som kommuniceras i
sociala medier?

1.2 Tidigare forskning

Relationen mellan organisation och kommunikation har studerats lange.*Centralt
inom kommunikationsforskningen har framst dominerats av tva olika uppfattningar
nar det géller studier inom kommunikation. Den forsta uppfattningen ses
kommunikation som 6verforande av budskap fran en sindare till en mottagare och
den andra uppfattningen ses kommunikationen som skapande och utbytande av
mening och tolkning mellan medlemmarna.'? Jesper Falkheimer och Mats Heide
(2007), docenter i medie- och kommunikationsvetenskap, diskuterar emellertid att
meningsskapandesynen pd kommunikation skiljer sig frdn den tidigare
transmissionssynen, dar sandaren Overforde ett budskap till en mottagare.
Meningsskapande ar istallet en mer aktiv process dar vi agnar mer tid at att forsta var
omgivning.*®

Enligt kommunikationsprofessorerna Michael Kent och Maureen Taylor
(2010) finns en stor mangd forskning™* med hypoteser och teorier kring sociala
mediers potentialer till effektivisering av foretags verksamhet, liksom hypoteser
kring dess mojligheter till att skapa relationer mellan organisation och kund. Anda
skapar de varken dialog eller relationer. Kent och Taylor (2010) menar att det inte
langre handlar om en fraga om foretagen ska vara med i sociala medier utan snarare
hur.*®Men uppfattningen om hur forskningsomradet organisationskommunikation
ska definieras skiljer sig at. Traditionellt sett har det endast avsett den interna
kommunikationen, men idag anser manga forskare att den &ven inbegriper de externa

aktiviteterna. Gransen mellan intern och extern kommunikation ar inte lika tydliga

Falkheimer, Jesper& Heide, Mats. (2007). Strategisk kommunikation: en bok om organisationers
relationer. (1:a uppl.) (Lund: Studentlitteratur, 2007), 15.

2 1bid. 41.

" Ibid. 29.

4 Se (PRSA), Public Relations Society of Americaoch (IABC), International Association of Business
Communicators. Kent, L. Michael, & Taylor, Maureen (2010).Anticipatory socialization in the use of
social media in public relations: A content analysis of PRSA’s Public Relations Tactics. | Public
Relations Review, 36(3), 207.

15 Kent, L. Michael, & Taylor, Maureen (2010), 207.
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langre utan har blivit allt mer flytande och diffusa. Daremot &r det mycket sallsynt
med artiklar dar studier av intern och extern kommunikation férenas.™

Né&r det kommer till informationsverksamheten har den traditionellt uppfattats
som en separerande delfunktion i organisationen.Det &r inte forrdn
senareverksamheten uppfattats som en integrerad funktion. Vissa forskare har gatt sa
pass langt att de menar att det ar sjalva informationsarbetet som utgér hela
organisationens identitet. Inom PR- forskningen uttrycker man sig i formuleringar av
att ”[...] funktionen stir for organisationens ’persona’.}’P& samma géng visar
studier att for mycket information kan ha negativ inverkan pa individen genom att
denne upplever stress, liten kontroll dver arbetsdagen eller forlust av Gvergripande
perspektiv.Att ha en valfungerande kommunikation i organisationen handlar inte om
mangden, utan om mottagaren kan anvénda sig av all den information som finns.'®
Samtidigt héavdarforskare att det inte gar att separera organisationer och deras
kommunikationsprocesser.Organisationer — uppfattas som komplexa kommu-
nikationssystem dar kommunikationeni organisationerna bade finns och pa samma

gang producerar dem.®

1.3 Centrala begrepp

Da min studie enbart behandlar den kommunikativa aspekten av organisations-

kommunikation, relationskapande och sociala medier bor emellertidde centrala

begrepp som forekommer inom examensarbetet tydliggoras. Jag vill darmed hanvisa

till Bengt Abrahamsson och Jon Aarun Andersen (2005), professorer inom

organisation och foretagsekonomi, som beskriver en organisation pa féljande sétt:
“En organisation ar en planmassigt inrattad sammanslutning av personer vilka har syftet att
n& vissa mal . %

Organisationer beskrivs som sociala system,dir “socialt” syftar pa att organisationer

bestar av relationer som upprattas mellan méanniskor, och “system” syftar pa att

'®Heide, Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte. Kommunikation och organisation. (Liber 2005),

40.

7| arsson, Larsake (2008), 22.

'8Jacobsen, Dag Ingvar & Thorsvik, Jan. (2002). Hur moderna organisationer fungerar(3:e uppl.).
(Bergen: Studentlitteratur., 2002), 303-304.

¥ Heide, Mats, Johansson Catrin & Simonsson Charlotte. Kommunikation och organisation.
(Kristianstad: Liber, 2005), 19.

“Abrahamsson, Bengt & Andersen, Jon Aarun. Organisation — Att beskriva och forsta organisationer.
(Malmo: Liber Ekonomi 2005), 11.
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organisationer ar beroende av att samarbeta med omvarlden for att fa tillgang till de
resurser som &r nddvandiga for verksamheten.?

Organisationer brukar &ven ha ett antal policyn som fungerar som
organisationens  handlingsnormer. Enligt  nationalencyklopedin  innebér
”policy”grundprinciperfor ett foretags eller en organisations handlande, exempelvis
genom att styra beslut och uppné onskade mal.?’I mitt fall handlar det om dess
kommunikativa normer eller samlade riktlinjer for hur arbetet med kommunikationen
skots i organisationen.

Detta leder mig till begreppet kommunikationsom har flera betydelser. Det kan
vara den allméanna kontakten man har med sin omgivning, som samtal pa gatan eller
“internetchat”. Det kan dven betyda organisationers planerade kommunikation
mellan olika grupper bade internt och externt, vilket den senare betydelsen berors
inom examensarbetet.?

Begreppet  organisationskommunikationhandlar om  allakommunikativa
handlingar och interaktioner som en organisation har. Inom begreppet ingar manga
olika omraden sdsom kommunikationsvetenskap, organisationspsykologi, organisa-
tionssociologi och féretagsekonomi.Kommunikation ar av stor betydelse for hur
organisationer fungerar i dvrigt.**

Medrelationsskapandemenas att minst tva individer star i kontakt med
varandra. Nar relationerna blir flera till antalet, komplexa och svéra att beskriva
uppstar natverk. De aktiviteter och samspel som uppstar mellan parterna i natverken
bendmns som interaktion, det vill sdga parterna interagerar med varandra och dér de
olika parterna har olika betydelser.”®

Sociala medier definieras enligt nationalencyklopedin som ett samlingsnamn
pa kommunikationskanaler som tillater anvandaren att kommunicera direkt med
varandra genom exempelvis text, bild och ljud.*Exempel p& sociala medier ar

bloggar, internetforum, wikier, webbplatser foér videoklipp, chattprogram och

LJacobsen, Dag Ingvar & Thorsvik, Jan. (2002), 13.

Zhttp://www.ne.se/sok?g=policy. Hamtat den 24 oktober 2012.

2| arsson, Larsake (2008), 13.

*Heide Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte (2005), 40-41.

“Gummesson, Evert. Relationsmarknadsféring: Fran 4P till 30R. (Malmé: Liber, 2002), 17-18.
“http://www.ne.se/sociala-medier. Hamtat den 15 oktober 2012.
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webbaserade fotodagbdcker.?’Inom examensarbetet kommer jag dock att begransa
mig till att endast betrakta Facebook.

Arbetettarocksa ett Overgripande helhetsbegrepp pa organisationsexterna
kunder. En organisations kund beskrivs vidare som en individ med formaga att sprida

information samt utbyta &sikter med ménga andra individer pd internet.?

27 Carlsson, Lena. Marknadsféring och kommunikation i sociala medier. Givande dialoger, starkare

varumdrken, 6kade forsaljning:-). (Goteborg: Goteborgs Lanstryckeri, 2009), 12.
% Ibid. 34-35.

10



Magisteruppsats: MeetSandvik

2 Metod och empiriskt material

| detta kapitel beskrivs tillvdgagangssattet och de metoder som valts inom uppsatsens
satta ramar. Kapitlet ska aven redogdra for insamlandet av empiriskt material samt ge

lasaren en forstaelse om arbetetstillforlitlighet.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Examensarbetet rymmer inom den tolkande epistemologiska laran dar man som
forskare utgdr ifrdn att kunskapen ar fornuftsgrundad och bygger pd iakttagelser.”
Marianne Winther Jgrgensen och Louise Phillip (2000), forskare inom teorier kring
diskursanalys, menar att:

[ ...] vart sdtt att uppfatta virlden skapas och upprdtthdlls i sociala processer. Kunskap

frambringas i social interaktion, dar man bade bygger upp gemensamma sanningar och
kiimpar om vad som dr sant och falskt”.*

Vidare menar professor och forfattaren Alan Bryman (2002) att sociala foreteelser
ligger utanfor vart intellekt och som vi inte kan paverka. Uppfattningen kallar han for
det positivistiska synsattet och 4r till sin karaktar objektivt.® | motsats till den
positivistiska synen stéller Bryman (2002) det tolkande perspektivet, dar man
foljaktligen har tagit avstand fran tron pa en objektiv verklighet och darmed aven
tron pa en absolut sanning. Istallet utgdr man fran att verkligheten &r socialt
konstruerad och subjektiv.*’Det &r denna bild av verkligheten som ar féremal for
analysen — dar verkligheten & sammanvavd med jaget, vilket aterges i en 6msesidig
process med andra manniskor.**Saharan B. Merriam (1994), professor i pedagogik,
menar dven att subjektivitet ar en forutsattning for att kunna vara mottaglig for nya

insikter under forskningens gang.**

2 Widerberg, Karin. Kvalitativ forskning i praktiken (Lund: Studentlitteratur Widerberg, 2002), 28.
Alvesson, Mats & Skdldberg, Kaj. Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod. (2:a
[uppdaterade] uppl.) (Lund: Studentlitteratur, 2008), 100.

% Winther Jargensen, Marianne & Phillips, Louise. Diskursanalys som teori och metod (Lund:
Studentlitteratur, 2000), 12.

*1Bryman, Alan. Samhallsvetenskapliga metoder. (Malmé: Liber. AB, 2002), 30. Alvesson, Mats &
Skoldberg, Kaj (2008), 73.

%2 Bryman, Alan (2002), 27.

*Berger, L. Peter & Luckmann, Thomas. Kunskapssociologi: hur individen uppfattar och formar sin
sociala verklighet. (2:a uppl.) (Falun: ScandBook AB 2003), 31.

%Merriam, B. Saharan.Fallstudien som forskningsmetod (Lund: Studentlitteratur, 1994), 27.

11
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| takt med att ménniskor socialt konstruerar sin egen varldsbild &r det darfor
viktigt att forskaren arbetar omsorgsfullt och reflektivt.**Berger och Luckmann
(2003) menar att “det &r just denna kunskap som utgdr den véav av betydelser utan
vilken inget samhille skulle kunna existera”.*°Dértill syftar inte uppsatsen att
granskaexakta foreteelser utan istdllet skapa en storre forstaelseinom det valda

amnet.

2.2 En kombination av tillvagagangssatt

Med utgangspunkt i relevans for studien gors ett materialurval som grundar sig pa
textanalys kring Sandviks kommunikationspolicy samt en innehallsanalys lampad for
det sociala natverket Facebook. Arbetet inbegriper darfor en kombination av
tillvagagangssatt, vilket innebar att kvalitativ och kvantitativ metod kopplas samman.
Detta tillvagagangssatt kallas triangulering—enmetod som kan forstarka en
undersdkning snarare an forsvaga den. Genom att anvénda kvalitativa metoder i
kombination med kvantitativa metoder skapas bade bredd och djup i undersékningen
och en mer fullstandig bild kommer fram.*’Enligt metoden &r verkligenheten en
social, individuell och kulturell konstruktion dar forskarna intresserar sig mer for hur
méanniskor uppfattar och tolkar den omgivande verkligheten. Det kvalitativa
perspektivet ar darfor val lampat nér forskningen ar menad till att forklara, tolka och
belysa ett fenomen. Studien utgar fran ett tolkande epistemologiskt perspektiv,
vilketligger det kvalitativa forskningsfaltet nara.*®

Till skillnad fran det kvalitativa ar det kvantitativa forhallningssattet mer
forenat med det positivistiska perspektivet, vilket innebdr att kunskapen blir mer
tillforlitlig. Genom metoden studeras foreteelser vilka kan observeras objektivt av
forskaren. Dessa metoder resulterar alltid i en férklaring av verkligheten i form av

statistiska termer. Test, prov och enkater ar nagra exempel pa kvantitativa

¥ Alvesson, Mats & Skéldberg, Kaj (2008), 21.

*Berger, L. Peter & Luckmann, Thomas (2003), 25.

¥"Edling, Christofer & Hedstrém, Peter. Kvantitativa metoder: grundlaggande analysmetoder for
samhdlls- och beteendevetare. (Lund: Studentlitteratur 2003), 11. Alvesson & Skéljdberg (2008), 179.
Merriam, B. Saharan (1994), 85. Bryman, Alan (2002), 260.

% Backman, Jarl.Rapporter och uppsatser.(Lund: Studentlitteratur, 2008), 53. Alvesson, Mats &
Skoldberg, Kaj (2008), 11. Merriam, B. Saharan (1994), 30-31. Bryman, Alan (2002), 250-269.

12



Magisteruppsats: MeetSandvik

undersokningar.®® Denna metod forordas for att f& hog tillforlitlighet, genom
exempelvis statistiska undersokningar.*

Det fors emellertid en debatt inom forskningen dér vissa oenigheter kring
huruvida kvantitativa och kvalitativa metoder kan och bdr kombineras. Somliga
kombinerar fritt mellan dessa medan andra inte vill se en forening mellan
forskningsfalten.** Trots att metoderna innehller bade fér- och nackdelar, delar jag
emellertid samma asikt som Merriam (1994) och Lawrence W. Neuman (2003),
professor i sociologi, dar de anser att den basta forskningen ofta innehaller bade
kvalitativ och kvantitativ metod.*> Daremot &r det inte sagt att flerfaldiga metoder &r
battre att anvanda &n bara ett.

For en forskare finns det olika satt att ndrma sig den empiriska verkligheten
och generellt satt diskuteras framst tva idealtyper — narmare bestamt deduktion och
induktion. Kortfattat innebér deduktion en angreppsatt dar forskaren utgar fran teori
vidare till empiri medan induktion innebdr motsatsen. Daremellan finns det tredje
angreppssattetabduktion som skiftar mellan teori och empiri.Till skillnad fran en
deduktiv eller induktiv ansats inbegriper den abduktiva ansatsen dartill forstaelse.
Dessutom anvands metoden inom maénga fallstudiebaserade undersokningar.®
Arbetet kommer saledes att utga fran en abduktiv forskningsansats dar arbetets
empiriska utférande utvecklas stegvist under forskningens gang och dar teorin
finjusteras allt eftersom. Mitt syfte ar att skapa vaxelverk mellan teori och empiri dér
den teoretiska forforstaelsen och de empiriska iakttagelserna ska ge en djupare
kontext.Dartillkommer examensarbetet inte att studerahandelser skiljt fran
omgivningen, utan istallet beskrivas till sin helhet.

2.3 Fallstudien som forskningsstrategi

En fallstudie &r sarskilt anvandbar da min utgangspunkt handlar om att ge
djupgaende kunskaper inom en viss foreteelse. Det som kannetecknar fallstudien ar
att forskaren fokuserar pa att undersoka en mindre avgransad grupp, exempelvis en

individ, en organisation eller ett samhalle. Inom fallstudien ligger fokus pa [...] att

% Backman, Jarl (2008), 33.

“*Merriam, B. Saharan (1994), 21, 133.

! Bryman, Alan. (2002), 36. Merriam, B. Saharan (1994), 18. Backman, Jarl (2008), 33-34.
*’Neuman, W. Lawrence. Social research methods- qualitative and quantitative approaches (Boston:
Allyn& Bacon, 2003), 16. Merriam, B. Saharan (1994), 85.

*Alvesson, Mats & Skoldberg Kaj(2008), 55-56.
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uppticka snarare &n pa att bevisa”.** Dessutom kan fallstudier vara holistiska i sin
natur, vilket innebér att forskaren forsoker fa en dvergripande bild av verksamheten
som helhet samt skapa en béttre forstaclse for ett skeende.Metoden ger dven [...]
insikt och upplysning pa ett sétt som vidgar lasarens kunskaper”.45

I linje med Merriam (1994), efterstravar inte examensarbetet en tat och rik
analys och beskrivning av undersokningen. Merriam (1994) menar att allt for langa
och detaljerade arbeten kan bidra till att beslutsfattaren inte orkar eller tar sig tid att
ldsa och anvédnda den. Dessutom ar inte fallstudiens syfte att redogdra for helheten av

en undersokning utan bor i sjalva verket utgora en del av den.*°

2.3.1 Sandvik AB som fallorganisation

| studien agerar Sandvik AB som fallorganisation. Sandvik, som &r en
hogteknologisk verkstadskoncern, grundades ar 1862 av Goéran Magnus Goransson
som var den forsta i varlden med att framstalla stal enligt Bessemermetoden.*’Med
tiden borjade Sandvik att utvecklas mot ett globalt foretag med anstallda av olika
nationaliteter och en tillverkning spridd 6ver ett stort antal lander.”® Idag, 150 &r
senare, har koncernen ca 50 000 anstéllda med representationer i 130 l&nder och har
en omsattning p& 94 miljarder kronor.**Ar 2011 gjorde employer brandingforetaget
Universum undersokningen ”Sveriges bésta arbetsgivare”, som visade att av de 30
populdraste arbetsplatserna i Sverige hamnade Sandvik AB pa en 4:e plats i
rankningslistan.

Sandviks affarsfilosofi baseras pa ett unikt kunnande inom materialteknik dar
de tillverkar avancerade industriverktyg, gruvmaskiner och specialstalsprodukter.
Koncernen satsar dven varje ar flera miljarder pa forskning och utveckling. Den 1
januari 2012 utdkades de tidigare tre affarsomraden till fem som bestar av:

* Merriam, B. Saharan (1994), 9.

“Ibid. 46.

“Ibid. 47.

*" Bessemermetoden gar ut pé att smalt jarn halls i en vridbar konverter. | konvertern pressades dérefter in
en stark luftstrom genom det smélta jarnet. Detta gjorde att det mesta av kolet brandes bort och man blev
aven av med alla fororeningar. Fagerfjall Ronald. The Sandvik Journey- De forsta 150 aren (Bokforlaget
Max Strom, 2012), 54-55.

“Ibid. 15.

* http://www.sandvik.com/sv/om-sandvik/. Hamtat den 12 juni 2012.

*Ohttp://www.universumglobal .com/stored-images/6f/6f5cd6d9-d300-40fe-b400-bfef60ffe878.pdf.
Hé&mtat den 12 september 2012.
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Sandvik Mining, Sandvik Machining Solutions, Sandvik Materials Technology,

Sandvik Construction och Sandvik Venture.®

Sandvik AB

Sandvik
Materials

Bilden ar hamtad fran Sandviks officiella webbsida.?

Emellertid finns inte mycket information att hitta om Sandviks framgangar inom
anvandandet av sociala medier. Detta kan bero pa att Sandvik ar relativt nya med att
anvanda sociala medier i sitt arbete, vilket dven bekraftas i en undersékning av SvD

Néringsliv den 9 augusti 2010 dar foljande uttalande finns att lasa:

"Nej, inte dnnu. Vi hdller pd och forbereder en fansida pd Facebook for hela

Sandvikkoncernen, som vi hoppas ha klar i hgst. Men Sandvik Mining and Construction

har Facebook och Twitter. >

Detta har emellertid &ndrats och idag har de flesta inom Sandvikkoncernen
Facebooksidor.>* Férutom Facebook har Sandvik dven en egen YouTube- kanal dar
de olika affarsomradena lagger upp koncept- och informationsvideos, reklamfilmer
samt intervjuer. Dessutom har de Twitter- och LinkedIn- konton. Den 22 november
2010 introducerade Sandvik Coromant dven en blogg utformad for att dela med sig
av sina kunskaper om bearbetning av sammansatta komponenter. Fragor som stalls i
bloggen besvaras av medarbetarna samt av Sandvik Coromants egna experter.*
Undersokningen kommer att utgd utifrin de fem affarsomradenas
Facebooksidor for att pa sa vis ta reda pa vilka tendenser som finns att hitta i deras

kommunikation med sina externa kunder. Avsikten med arbetet ar att ta reda pa vilka

*http://www.sandvik.com/sv/om-sandvik/om-foretaget/historia/. Hamtatden 12 juni 2012.
*Zhttp://www.sandvik.com/sv/om-sandvik/bolagsstyrning/organisation/. Hamtatden 12 juni 2012.
>%http://www.svd.se/naringsliv/anvander-ni-sociala-medier_5107731.svd. Hamtat den 15 juni 2012.
Fran och med januari 2012 splittrades Sandvik Mining and Construction till tva affarsomraden; Sandvik
Mining och Sandvik Construction. http://www.miningandconstruction.sandvik.com/. Hdmtat den 27 juni
2012.

*Bland de affarsomraden som har valt att integrera med sociala medier &r, férutom Sandvik Mining och
Sandvik Construction, d&ven Sandvik Process Systems, Sandvik Coromant, Sandvik Materials
Technology, Sandvik Career (globalt) samt Sandvik Karridr (lokalt).

**http://compositemachining.org/. Hamtat den 27 juni 2012.
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mojligheter Sandvik AB ser med de nya medierna till att bygga
relationer.Undersokningen tar ocksa ett Overgripande helhetsgrepp pa Sandviks
kommunikationspolicy vilket kan bidra med mer djup och kvalitet och samtidigt se
om kommunikationspolicyn Overensstimmer med bilden som kommuniceras i

sociala medier.

2.4 Kuvalitativ diskursanalys av policydokument

For att aterknyta till syftet och fragestéallningen, om vad som definierar Sandviks
externa kommunikation kring foretaget, kommer jag till min hjalp att anvénda mig
av kvalitativ diskurs- och dokumentanalys. Tyngdpunkten inom dokumentet ligger
pd siddant som [...] ’finns dir ute’ och som vantar pa att bli insamlat och
analyserat”.® Dokumentbegreppet rymmer manga olika sorters kallor, sdsom
personliga dokument, officiella dokument fran statliga myndigheter eller privata
organisationer, massmediadokument och virtuella dokument.>” Inom detta arbete har
jag dock avgransat mig till officiella- och virtuella dokument.

Alan Bryman (2002) menar att dokument fran organisationer &ar vanliga
heterogena kallor dar exempelvis arsherattelser, maldokument, pressmeddelanden
och reklammaterial ar offentliga medan PM, interna mdétesprotokoll och nyhetsbrev,
inte nodvandigtvis behdver vara det. Daremot kan analys av dokument bade vara
tidsodande och frustrerande da sokandet av relevanta dokument fér undersokningen
ofta kan vara en utdragen process.’®Att tolka organisationsmaterial innebar att
forskaren maste satta sig in i dennes situation. Detta kan vara av stor vikt for kvalitén
av tolkningen och dér analys av data mgjliggor en form av “forstéelse i kontext”.

Inom Sandviks kommunikationspolicy ser jag att en diskursanalys lampar sig
valda diskursteorin, liksom med min studie, bygger pa en socialkonstruktionistisk
tankegrund.®®Diskursanalys 4r ett synsatt som inte bara anvands inom
kommunikationsformen prat och samtal utan diskursanalys kan dven tillampas pa

olika typer av texter och dokument.®*Winther Jargensen och Philips (2000) menaratt

*® Bryman, Alan (2002), 356.

*" Ibid. 356.

* Ibid. 356.

> Ibid. 370.

%Winther Jargensen, Marianne& Phillips, Louise (2000), 11. Alvesson, Mats & Skéldberg, Kaj (2008),

85.

1 Bryman, Alan (2002), 347.
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en diskurs &r ett “[...]sdtt att tala om och fOrstd virlden (eller ett utsnitt av
virlden)”.®? Daremot kan begreppet diskurs ses somsvértolkateftersom det méanga
ganger “anvands urskillningslost utan narmare bestdmning av  dess
innehdll”.**Diskursanalys ar ett omdiskuterat omrdde men man delar ofta
utgangspunktenatt ’[...] vara sitt att tala pd inte neutralt avspeglar vir omgivning,
vara identiteter och sociala relationer utan spelar en aktiv roll i skapandet och
forandringen av dem”.** Emellertid tar diskursanalytiker avstand frén att materialet
som undersoks kan kodas och menar vidare att en sadan kodifiering ar omajlig.
Istallet bor undersdkningen uppfattas som ett slags recept som inte foljs slaviskt, det
vill séga att forskaren kommit underfund med hur denne ska gora och foljer darefter
sin inre uppfattning.®

Enligt Larsake Larsson (2008), professor inom medie- och kommunikations-
vetenskap bestér en policy av hur- mal istéllet for vad- och vilka mal.®®Jag kommer
darfor i analysen av Sandviks kommunikationspolicy att fokusera pa hurman
kommunicerar och inte vad man kommunicerar, eller vilka mal som ska uppnas —
samtidigt som jag kommer att utga fran ett tolkande perspektiv.Trots det menar bade
Mats Alvesson och Kaj Skoldberg (2008), forskare inom bland annat
organisationsteori, samt Alan Bryman (2002) att tolkningarna kan vara mer eller
mindre rimliga, men kan aldrig bli helt sanna. Till exempel kan samma text fa olika
inneborder beroende pd hur den tolkas av olika personer vid olika
|astillfallen."Winther Jorgensen och Philips (2000) menar ocksd att forskaren s&
langt som mojligt ska forsoka stalla sig frammande infor materialet for att pa sa vis
begripa hur saker och ting hanger ihop och dar ge mening &t undersékningen.®® Jag
har saledes utgatt fran Winther Jargensen och Philips (2000) tankar och har gjort

undersokningen pa avstand.

®2\WintherJgrgensen, Marianne & Philips, Louise (2000), 7.

* Ibid. 7.

*Ipid. 7.

% Bryman, Alan (2002), 348.

%) arsson, Larsake (2008), 119.

¢7 Alvesson, Mats & Skoldberg, Kaj (2008), 218. Bryman, Alan (2002), 33.
%8WintherJgrgensen, Marianne & Philips, Louise (2000), 28.
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2.4.1 Urval

Internet utgdr en rik och varierande kalla n&r det handlar om fritt tillganglig
information. Svarigheten ar dock i vilken utstrackning man kan lita pd den
information man hittar — det vill sdga vad som ar anvandbart och tillforlitligt och vad
som ar av tvivelaktigt varde. Det finns emellertid fyra kriterier som en forskare bor
anvanda sig av for att gora en beddmning gallande materialets kvalitet och det ar:
autenticitet - att materialet ar &kta och tydligt, trovardighet — att materialet &r utan
felaktigheter och forvrangningar, representativitet— att materialet ar typiskt nar det
géller den kategori det tillhéroch meningsfullnet — att materialet ar tydligt och
begripligt.®®

Vidare menar Alan Bryman (2002) att det inte finns nagot bestamt svar pa
frdgan for hur omfattande ett urval ska vara.”® D4 Sandviks policyanalys &r av
kvalitativ karaktdar kommer analys av material att ske fortlopande och parallellt med
insamlingen av data. Arbetet kommer att utgd utifran vad man medvetet har valt att

kommunicera pa Sandviks officiella webbsida, koncerntidningar och dylikt.

2.4.2 Metodkritik

Att skapa en meningsfull tolkning av informationen, det vill sdga upptéacka monster,
relationer eller teori, handlar inte om nagon logisk process — utan det handlar mycket
om forskarens personliga instinkt och sensitivitet infor materialet. Men en instinktiv
kunskap behdver inte komma pa befallning, utan kan antingen komma efter en lang
utvecklingsprocess eller helt plotsligt. Genombrottet kan ske medan forskaren
reflekterar dver sina egna handlingar eller nar denne observerar ndgot annat.”*Jarl
Backman (2008) menar att syftet med tolkningsmomentet &r att ge mening at det man
observerar och darfor kraver en viss kunskap och forstaelse och ibland aven en viss
fingertoppskénsla.”’Darutéver &r det &ven viktigt, och ténkvart inom den egna
analysen, att forskarens egna vérderingar inte dominerar i analysen utan att istallet

sitta sig sjilv och de egna “kunskaperna” inom parantes.”

% Bryman, Alan (2002), 357.

% Ibid. 111.

™ Merriam, B. Saharan (1994), 158-159.

?Backman, Jarl (2008), 61.

"WintherJgrgensen, Marianne & Philips, Louise (2000), 28.
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2.5 Kvantitativ innehallsanalys av Facebook

Fokus for innehallsanalys ar att undersckavilka tendenser som gar att finna i Sandvik
kommunikation till sina externa kunder. Innehallsanalys gar i grunden ut pa att
analysera dokument och texter pa ett objektivt systematiskt satt som &r anvandbart i
samband med analys av ett storre material. Genom att i forvdg specificera och
kategorisera sitt material, paverkas analysprocessen i mindre grad av forskarens
personliga varderingar.Men en text behdver inte enbart besta av skrivna ord. Det
talade ordet och visuella bilder kan ocksa innefattas som text, vilket leder till att
innehallsanalys dven kan vara studier av till exempel bild, video och illustrationer.”*

Som redan namnts har en innehallsanalys enkvantitativ fokussom lampar sig
val inom detta examensarbete. Syftet &r att hittamonster i kommunikationen mellan
Sandvik AB och derasexterna kundergenom analys av deras statusuppdateringar via
det sociala natverket Facebook. Idén om att hitta monster eller koder innebér en
process som gar ut pa att skapa forutbestamda kategorier eller teman utifran
informationen.” Vanligtvis startar processen med att forskaren valjer ut den text som
ska analyseras. Detta urval kan utforas p& en mangd olika satt.”® Darefter minskas
materialet ytterligare for att pa sa vis bli mer hanterbart. Analysen utférs genom att
man utformar kategorier for hur bestdndsdelarna i texten ska kodas.’’Forskaren
utarbetar sedan ett kodschema dér foreteelser som ska métas preciseras. Metoden
innebar foljaktligen att endast systematiskt mata det som pa forhand har
bestamts.”®Detta innebar att de regler som satts upp for kodningen av materialet
anvands konsekvent, vilket i sin tur leder till 6kad tillforlitlighet da de forutbestamda
reglerna majliggor att vem som helst ska komma fram till samma resultat.”

For att undersoka forskningsfragan: Pa vilket satt Sandvik AB arbetar med
relationsbyggande principer i sociala medier ur ett externt perspektiv, har jag utgatt
utifrin Kent och Taylors (1998) fem dialogiska principer pa internet samt av
medieforskarna Jens F. Jensen (1998) och Sally J. McMillan (2002) teorier

kringinteraktivitet, men i en nagot omkonstruerad form (se bilaga 1).

"Bryman, Alan (2002), 190-192.
Merriam, B. Saharan (1994), 159.
76 Se Bryman, Alan (2002), 99-121.
" Ibid. 80.

"8 Ibid. 199-200.

" Ibid. 191, 202-203.
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Férutom vilken typ av kommunikation som férekommer i sociala
medierundersdks dven om, och i sa fall vilken form av, multimedier som Sandvik AB
har kompletterat inldgget med. Dessa har kategoriserats i variablerna; foto, video,
annons, hyperlank och ljudklipp. For att ta reda pa vilken form av kommunikation
som genererar mest antal respons, kommer jag att undersoka vilken, eller vilken
kombination, av kommunikationsform som genererar mest antal “gilla” samt mest
antal “kommentarer”. Fokus for innehéllsanalysen baseras pa vilken frekvens
variablerna forekommer.Resultatet kommer att redovisas med hjalp av statistiska
tabelleroch utifrdn detta gora generaliseringar. For att kunna kategorisera och
analysera materialet har skarmklipp gjorts av de texter som finns pa affarsomradenas
respektive ’viagg” pa Facebook. Vidare kommer jag att referera till de fallnummer

varje uppdatering tillskrivits i det ifyllda kodningsschemat.

2.5.1 Urval

For att undersokningen ska beddmas vara representativ for Sandviks samtliga
statusuppdateringaransag jag att en period pa tre manader skulle vara passande.
Tidsperioden kommer da att stracka sig fran den 1 augusti - 31 oktober 2012. Urvalet
av innehallsanalysen uppgar till de fem studerade affarsomradenas Facebooksidor.
Som redan namnts tidigare ar dessa fem: Sandvik Mining, Sandvik Construction,

Sandvik Machining Solutions, Sandvik Venture och Sandvik Materials Technology.
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3 Teoretiskt ramverk

Behovet att redovisa tidigare forskning inom det valda forskningsomradet har stadigt
okat. Detta beror till stor del pa en expansion av méangden kunskap och information
som finns inom de olika omrddena sdsom teori, metoder, resultat etc.*°Kapitlet
beskriver ett flertal for uppsatsen relevanta teorier Kkring organisations-
kommunikation, relationskapande och sociala medier.?! Jag har inte som avsikt att
redogora en omfattande litteraturgranskning utan de olika &mnesomradena kommer

att presenteras inom examensarbetets satta ramar.

3.1 Organisationskommunikation

Manga forskare anser idag att det inte gar att skilja pa organisationer och deras
kommunikationsprocesser och menar vidare att kommunikation ar nagot som skapar
och aterger organisationen. Organisationer ar, precis som individer, standigt omgivna
och beroende av information. For att information ska kunna spridas och tas emot av
manniskor ar kommunikation nédvandig i organisationer.®’Den amerikanska
organisationsteoretikern Karl E. Weick (1995) gar till och med sa langt att han

hé&vdar att organisationer inte kan existera utan kommunikation och menar att:

“If the communication activity stops, the organization disappears. If the communication
activity becomes confused, the organization begins to malfunction. These outcomes are
unsurprising because the communication activity is the organization .5

De som ingar i samma kultur ségs kommunicera béttre med varandra, eftersom man
delar samma varderingar och normer och darfor kanner fortroende for varandra.
Detta fortroende har stor betydelse for kommunikationen eftersom detta leder till att
tillata sig sjalv att vara mer Gppen nar det géller att ge information och &ven
gereaktion pa informationen man far.2*OrganisationsteoretikernEdgar H. Schein
(2004) framhaller att allt som hander i en organisation ar en socialiserings- och
larande processsom pagar hela tiden, medvetet eller omedvetet. Enligt Schein (2004)

harledaren en betydande roll inom organisationskulturen da dennes ledarskap

8 Backman, Jarl (2008), 23.

* Ibid. 72.

#Heide, Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte (2005), 17-19.

8 Weick, E. Karl. Sensemaking in organizations (Thousand Oaks, Calif.: Sage 1995), 75.
Heide, Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte (2005), 19.

8 Jacobsen, Dag Ingvar &Thorsvik, Jan (2002), 295.
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inverkar p& medarbetarnas varderingar och normer.®Larsson (2008) menar att
ledaren inte bara styr prioriteringar och beslut utan &ven tankebanor, vilket innebar
att vissa tanker ekonomiskt medan andra téanker i idé- och varderingstermer.Dock har
synen pa det dominerande ledarskapets betydelse kritiserats och man menar att det
istallet borde laggas storre fokus pa organisationens egna samlade personella kraft.
Det har aven visat sig att ledare har varierande vilja och formaga att kommunicera
och varierande intresse till att bygga och stdtta informations-verksamhet.®

Foreteelsen organisationskommunikation handlar inte enbart om informations-
floden och kontaktvdg utan &ven om néatverk, kampanjer och symbolik.Med
symbolik menas framforallt att ord, bilder, gester och objekt har sérskild betydelse
och som bara kénns igen av dem som ingar inom samma
organisationskultur.®”Vidare kan man inom manga organisationer skilja mellan tva
typer av kommunikativ verksamhet —den som svarar for informationsarbetet och den
som riktar sig till kunden och marknaden, det vill sdga den interna och den externa
kommunika-tionen.®*Dessutom omfattar organisationskommunikation savalformell
som informell kommunikation, dar den formella kommunikationen &r planerad och
rattar sig efter organisationens strukturmedan den informella uppstar naturligt och
utan nagon forbindelse till den formella strukturen. Idag ar den informella
kommunikationen mycket storre i moderna organisationer an vad den var forr, da
arbetsuppgifterna bestod av instruerade beskrivningar om vad arbetarna skulle
gora.®®

Kommunikationen ses inte langre endast som ett medel for att sprida
information, utan istallet framjas symmetrisk tvavagskommunikation déar
organisationer och deras kunder gemensamt deltar i kommunikationsprocessen.*’P3
samma satt som informell kommunikation genererar symmetrisk tvavags-
kommunikation battre beslut utifran ny kunskap och insikter samt leder till att nya
perspektiv fors in i verksamheten.Dock kan synen pa kommunikation skilja sig inom

organisationer.For en del ar information och relationsskapande en avdelningsfraga,

8 Schein, H. Edgar. Organizational Culture and Leadership.((3:e uppl.) Jossey-Bass 2004), 1-2.

%) arsson, Larsake (2008), 74.

¥ Hofstede, Geert. Hofstede, Gert Jan & Minkov Michael. Organisationer och kulturer. ((2:a, [helt omarb.
och uppdaterade] uppl.) Lund: Studentlitteratur, 2011), 24-26. Larsson, Larsake (2008), 78.

8 |arsson, Larsake (2008), 32.

8 Jacobsen, Dag Ingvar & Thorsvik, Jan (2002), 310-311. Larsson, Larsake (2008), 79. Heide, Mats,
Johansson, Catrin&Simonsson(2005), 40.

% Kent, L. Michael & Taylor, Maureen. Toward a dialogic theory of public relations. (I Public Relations
Review, 2002, 28 (1), 21-37), 23.
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medan andra vaver in dessa fragor i hela verksamheten.Forutom marknadsforingen
varierar viljan att kommunicera verksamhetens produkter och tjanster.”

| dag har det blivit allt viktigare for organisationer att anvanda sig av metoder
som tar mer hansyn till dem man vill kommunicera med.Relationsmarknadsféring
blir en metod som alltmer anvands dér olika grupper ges storre moéjligheter att sjalva
ta initiativ till kommunikation. Informationsenheter har i stor omfattning styrts av
kortsiktiga ekonomiska synsatt, medan det langsiktiga relationsbyggandet har
underskattats. For att skapa effektiva relationer med omvarlden kravs varderingar
som bygger pa dialog.??Eller somkommunikationsprofessor Stanley A. Deetz (1998)
menaratt™[...] social relations must be reclaimed as more important than economic
relations”. **Relationsskapande och relationsmarknadsféring undersoker jag narmare i

de kommande avsnitten.

3.2 Relationsskapande

Oavsett vilken relation man befinner sig i s& kommuniceras det. Det pagar standigt
och ibland utan att man sjalv & medveten om det. Sociologerna Peter Berger och
Luckmann Thomas (2003) menar att det & omgjligt att inte kommunicera och
interagera med andra manniskor dd vi lever [...] i ett nit av manskliga
relationer”.**L&ngsiktiga samarbetenblir darfor alltmerbetydelsefulla dar samtliga
parter i relationen har en positiv attityd och att parterna kanner att relationen ar
meningsfull och pa allas villkor. En viktig ingrediens inom relationsskapande &r att
parterna kanner fortroende for varandra for att relationen ska vara valmaende.*Att
anskaffa en relation kan ses som en start men det riktigt svara arbetet ar att fa denna
relation att utvecklas och bli l&ngsiktig.*®

En organisations relationer bestar av personliga kontakter och individuella
moten med omvarlden. Har kravs vilja att ha relationer och en samarbetssyn med alla
intressegrupper. Relationer bor ocksa vara av godo for omgivningen och inte enbart

ha ettekonomiskt vinstintresse i grunden.’’Om organisationer ska kunna 6verleva

°!|_arsson, Larsake (2008), 13.

% bid. 19-21.

% Ibid. 45.

% Berger, L. Peter &Luckmann, Thomas (2003), 34.
% Gummesson, Evert (2002), 29.

% Ibid. 50.

%" Larsson, Larsake (2008), 42.
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méste man skapa en regelbunden relation med dess omgivning.*®Fér en organisation
ar det av stor betydelse att behalla kunderna och darfor ar det viktigt att anvanda sig
av marknadsféringsstrategier for att p& s vis oka relationens livslangd.*

Jesper Falkheimer och Mats Heide (2007),docenter inom medie- och
kommunikationsvetenskap,menar att marknadsforingen har gatt in i ett nytt skede
och beskrivs som mer informationsdriven, interaktiv och
konsumentfokuserad.'®Evert Gummesson (2002), professor i marknadsforing,anser
dessutom att det tidigare lades sérskilt mycket resurser pa att skapa nya kunder och
alldeles for lite pd att behélla de existerande kunderna.’®*De kunder som redan finns
knutna till foretaget bor darfor ses som mer betydelsefulla.*®?0Om goda relationer har
utvecklats &r forutsdttningarna stora for att kunderna kommer att vara trogna
framdver nar nya tjanster och varor introduceras.'%

Det var emellertid inte forran pa 1970-talet som benamningen relationer i
relationsmarknadsféringen uppkom.*®* Inom relationsmarknadsféringen star kunden i
centrum och man fokuserar pa one-to-one marketing snarare &n massmarknadsforing.
Emellertid anser Gummesson (2002) att organisationer och foretag i stdrre grad
maste tanka i relationstermer &n i 4P-termer, det vill saga Pris, Produkt, Paverkan
och Plats. Han definierar relationsmarknadsforing som [...] marknadsforing som
satter relationer, natverk och interaktion i centrum”.*®Utifrén detta synsétt beskrivs
relationer mellan organisationer och kunder som jamlika och inte isolerade fran
varandra. Deetz (1992) menar i stélletatt organisationer och deras kunder aldrig kan
uppnd symmetrisk kommunikation.'®*D4 organisationer fortfarande &r den part som
bestammer i kommunikationsprocessen, néjer man sig med att lyssna pa individer
men inte att samtala pa lika villkor.**’Emellertid menar Christian Grénroos (2008),
professor i marknadsforing,att det ar kunderna som styr Over relationen och

bestammer om den Over huvud taget ska existera.Att férsoka bygga relationer med

%®Morgan, Gareth. Organisationsmetaforer. (Lund: Studentlitteratur, 1999), 48.

% Gummesson, Evert (2002), 29

100 Falkheimer, Jesper & Heide, Mats (2007), 16.

1% Gummesson, Evert (2002), 29.

192 1bid. 50.

193 Falkheimer, Jesper & Heide, Mats (2007), 23.

%Grénroos, Christian.Service management och marknadsforing: kundorienterat ledarskap i
servicekonkurrensen.((2:a uppl.) Malmé: Liber, 2008), 37. Gummesson, Evert (2002), 11.
1%Gummesson, Evert (2002), 16.

%Deetz, A. Stanley. Democracy in an age of corporate colonization: Developments in communication
and the politics of everyday life. (Albany: State University of New York Press, 1992), 173.
197 arsson, Larsake (2008), 58.
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alla kunder ar enligt Gronroos (2008) inte alltid en 16nsam strategi da alla inte vill ha
likadana relationer med organisationer. FOr en del kunder racker det att soka upp
organisationen sporadiskt medan det for andra innebdr ett beteende- och
kanslomassig relation till denne.®®

Fordelarna med relationsmarknadsféring ar att den kan ge mojligheter till
langre och starkare relationer och darmed bidra till lagre kostnader for foretaget. Har
behdvs samarbeten och deltagande av leveranttrer och kunder som jamstéllda parter.
Kunden blir “medlem” i organisationen dar personliga och sociala kontakter blir
viktiga. Emellertid maste relationsmarknadsforingentranga igenom i hela organisa-
tionen for att detta ska ge effekt och alla maste ta del av hela projektet.'® Om inte
medarbetarna &r engagerade och inte ar motiverade att prestera, fallerar arbetet kring
relationsskapande och darmed blir det svart for foretaget att genomfora sina uttankta
relationsstrategier. Att motivera medarbetarna internt anses viktigt da den interna
kommunikationen blir avgorande for hur relationsarbetet faller ut.**® Kommunikation
som praktiseras inom en organisation utan tydliga mal bidrar till att skapa oro bland
de anstallda, vilket inverkar pa dess formaga att fungera.***Sammantaget 4r anstllda
inom alla nivaer i en verksamhet avgorande for organisationens majligheter att na
framgang. Férmagan att behalla motiverade och engagerade medarbetare blir darfor
av betydelse.!*?

3.2.1 Relationsskapande pa internet

Det ar nast intill omdjligt att bedriva effektiv public relations (PR) idag utan att
anvanda internet. Faktum ar att detta ar ett medium med potential for saval
kommunikation som relationsskapande.***Sociologerna Peter Berger och Thomas
Luckmann (2003) menar att var existens bygger pa att standigt interagera och
kommunicera med andra manniskor."**Internet gor det méjligt att tillhandahalla
information om foretaget saval internt som externt — till exempel foretagets historia,

beskrivning av organisationens verksamhet, presentation av tjanster och produkter

1%Grénroos, Christian (2008), 50.

19 Gummesson, Evert (2002), 16-20. Alvesson, Mats & Svenningsson, Stefan (2008), 238.
19Grénroos, Christian (2008), 47.Falkheimer, Jesper&Heide, Mats (2007), 23.

1 \Weick, E. Karl (1995), 75.

2Grénroos, Christian (2008), 47.

3 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (2002), 31.

114 Berger, L. Peter & Luckmann, Thomas (2003), 35.
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samt ekonomiska resultat."®Dess potential for interaktion goér det majligt for
organisationer att bade kunna lyssna och kommunicera under mer samtalsliknande
former.'®

Begreppet interaktivitet har ingen klar definition &ven om det &r ett begrepp
som alla talar om i samband med de nya elektroniska medierna.Aven da interaktion
innefattar samspel och Omsesidig paverkan, kan transmission, radfragande och
dialogbaserad interaktivitet forekomma.”’Det direkta samspelet med kunderna
medfor att organisationer maste lagga ned mycket uppméarksamhet pa att ldsa av och
ga handelserna i forvag for att Gverbrygga och hantera kritiska granser och omraden
som rymmer Omsesidigt beroende. Av den orsaken menar, organisationsforskaren
och professornGareth Morgan (1999), att [...] organisationer méste vara sensitiva
for det som sker i omvirlden™. ™8

Trots internets méjligheter ar det &ndd manga organisationer som inte utnyttjar
dess funktioner fullt ut — speciellt ur ett relationsskapande perspektiv, vilket uttrycks
genom™[...] not sharing in a era of sharing [...]”."*Dock har public relations-
forskarna Michael L. Kent och Maureen Taylor (1998) utarbetat en teori géllande
dialogbaserad kommunikation for hur organisationer bér kommunicera med sina
kunder for att skapa relationer pa internet."*>Enligt Falkheimer och Heide (2007),
bygger dialogenpé att ™[...] lyssna utan motstand, reflektera dver underliggande
normer och synsétt for att sedan generera nya insikter, kunskaper och en kollektiv
mening”.**'Dessutom ar dialog ofta mer personlig d& den omedelbara interaktionen
och spontaniteten medfor att deltagarna betraktar varandra som individer. Att ha en
dialogbaserad kommunikation innebar for manga organisationer att de maste vara
inriktade pa Iangsiktiga relationer d& de ar beroende av sina kunder.'??

Emellertid kan dialog vara kravande da det inte gar att forutse och kontrollera
vad som kan intraffa i ett mote med ndgon annan eftersom individer delar med sig av

varderingar och standpunkter. Detta kan skapa sarbarhet, samtidigt som 6ppenheten

115 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen. Building dialogic relationships through the World Wide Web.
(I Public Relations Review, 1998, 24(3), 321-334), 322.

116 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (2002), 31.

17 Jensen, F. Jens. Interactivity: Tracking a New Concept in Media and Communication Studies. ((1998)
19(1), 185-204), 185-186.

118 Morgan, Gareth (1999), 51.

9phillips,David & Young Philips (2009), 136.

120 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (1998), 322.

21 alkheimer, Jesper&Heide, Mats (2007), 76.

122Kent, L. Michael, & Taylor, Maureen (2002), 25.
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ar en forutsattning for att ett utbyte ska kunna dga rum.***Andra orsaker kan vara att
man inte har nagot behov av det eller att man helt enkelt inte litar pa sandaren. Det
viktiga i marknadsféringen &r inte sjalva bytessituationen utan det vardeutbyte som
sker mellan kunden och organisationen, det vill sdga vérdet som kunden upplever nér
den erhéller en vara eller en tjanst.***Goda relationer blir emellertid en férutsattning
for att kunderna ska komma tillbaka nér nya varor och tjanster introduceras.>For
medarbetarna géller det av den orsaken att skapa fortroende och upprétta en god
relation till kunderna.!”® Vidare menar Groénroos (2008) attdet siledes
ar’relationerna mellan parterna och den interaktion som sker mellan parterna som &r
marknadsforingens karna”.*?’

Det har emellertid framgatt att manga organisationer tror sig fora dialog med
sina kunder men att det sallan sker i praktiken. Bland annat menar Kent och Taylor
(1998) att organisationer for narvarande inte anvander internets fulla potential for att

skapa och uppréatthalla dialog och relationer;

”[...] for all of its public relations potential, the World Wide Web still remains underutilized

by many organizations and under examined by scholars as a tool for building organizational-

public relationships”.**®

Att organisationer inte riktigt vet hur man for dialog beror enligt Kent och Taylor
(2002) pa okunskap. Manga gangerkannetecknas kommunikationen av att vara
enkelriktad och opersonlig. Det innebar att atskilliga organisationer ar bra pa att ge
information som efterfragas men att det daremot sallan férekommer nagon dialog
mellan organisation och kund.**’En anledning som ofta har begransat dialogen &r att
det tidigare inte funnits mojligheter till interaktivitet vilket idag &r mojligt tack vare
internet.**

Gummesson (2002) poéangterar emellertid att ett av problemen med internet &r
att det rader en oférmaga att kombinera IT- teknologin med den maénskliga

kontakten. Istallet for ett samspel mellan dessa bestandsdelar foreligger det istallet en

123 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (2002), 28, 33.

124 pid. 51. Larsson, Larséke (2008), 15.

25Carlsson, Lena (2009), 39. Falkheimer, Jesper&Heide, Mats (2007), 23.

125Falkheimer, Jesper&Heide, Mats (2007), 21.

2Grénroos, Christian (2008), 38.

128 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (1998), 322.

129 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (2002), 24-25.

130 Kent, L. Michael, Taylor, Maureen & White, J. William. The relationship between website design and
organizational responsiveness to stakeholders. (Public Relations Review, ((2003) 29, 63-77), 67.
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overtro pa effektivisering dar manniskan ersatts med maskiner och datorsystem.**!
Det viktiga i denna relation blir darfor att finna en bra kombination och en bra balans
mellan IT- teknologin och den manskliga kontakten for att kunna stérka relationen.
Gummesson (2002) papekar att det varken dr [...] IT eller mansklig kontakt som
giller, [...] utan bade och”.***Féretagsledning och personal har idag latt att ggmma
sig i mangden och i systemet och de behdver séllan ta individuellt ansvar for
relationen till kunden. Detta leder till dalig etik och pa sd vis ocksa till daliga
relationer.For att forhindra detta bor organisationer satta sig in i kundens sits och
forsoka forsta denne. Detta kan endast uppnas genom att organisationen umgas med
kunden regelbundet, trdnar sin empati och reflekterar Over de iakttagelser som
gjorts.’** P& s vis bor organisationer kunna lésa grundproblemet som enligt
Gummesson (2002) handlar om svarigheten att fa access till sin kund, att fa tilltrade

till dem och komma dem in pa livet.***

3.3 Sociala medier som kommunikativt hjalpmedel

For organisationerinnebar sociala medier b&de majligheter och utmaningar.™*I

dagens harda konkurrenssituation racker det inte att enbart erbjuda bra varor, utan
man méste ocks3 tillhandahalla en god service.'**Nojda kunder &r annu viktigare
idag &n tidigare eftersom en ngjd kund &r den basta tankbara saljaren. Deras
kontaktn&t ar mycket stora och tack vare sociala medier och genom mun till mun-
marknadsforingen sprids goda rykten mycket snabbt. Daremot sprids mindre goda
rykten dnnu snabbare. Det ar darfor viktigt att respektera missnéjda kunder som
annars kan bli katastrofala for foretag och organisationer.’®” Det nya sattet att
kommunicera staller krav pa foretagets kommunikation, men om det gors pa ratt satt
finns det mycket att vinna.!*Andreas M.Kaplan och MichaelHaenlein (2010),

professorer inom marknadsforing, argumenterar for ett aktivt deltagande:

BGummesson, Evert (2002), 134.

"2 Ipid. 135.

" |bid. 109.

“*Ibid. 108.

135 Carlsson, Lena (2009), 9.

136 Falkheimer, Jesper & Heide, Mats (2007), 20.
YCarlsson, Lena (2009), 39.

" Ibid. 9.
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“If you want to develop a relationship with someone, it is always advisable to take the

lead and to be active. Social Media are all about sharing and interaction, so ensure that

your content is always fresh and that you engage in discussions with your customers”.**®

Genom att vara narvarande inom sociala medier kan foretag forhindra missforstand i
tid genom att delta i diskussioner och svara pa fragor.**°Daremot bér foretag inte
betrakta sociala medier som en avskild kommunikationskanal utan istéllet ses som en
integrerad del av den évergripande kommunikationen.'**

Emellertid véacker samlingsnamnet sociala medier reaktioner nér anvandandet
av begreppet antyder att andra kommunikationsformer inte &r sociala. Dartill
ifragasitts dven dessa mediers mojligheter att vara sociala” ndar kommunikationen
enbart sker via en dataskarm.Detta kan kopplas till resonemanget om att allt numera
ar socialt pa natet, vilket dock tal att diskuteras. Det man daremot kan vara saker pa
ar att sociala medier dr mer “sociala” dn de traditionella massmedierna som enbart
baseras pa enkelriktad kommunikation.**?Organisationer gér fran sa kallade pull- till
push strategier.** Pushmarknadsforingbygger pa att avsandaren styr, formulerar och
sénder ut ett budskap. Mottagaren tar i sin tur emot budskapet utan att egentligen
sjallv. kunna vélja och med begransade mojligheter att aterkoppla till
avsandaren.***lnom pullmarknadsféringen ar informationen daremot tillganglig dar
var och en kan séka den information de sjalva behdver.**Denna typ av lattillganglig
informationutvecklas stdndigt via internet dar det blir allt lattare att kunna soka,
organisera och kombinera.***Sociala medier béremellertid ses som ettvardefullt
komplementoch inte som ersattare av andra satt att skapa relationer genom mer
traditionella metoder och kanaler — istallet ska det nya mediet betraktas som en
forlangning.'*’

Att daremot integrera enorganisation med ett socialt verktyg &r en komplex och

mangfacetteraduppgift dar bade organisationen savél som kunden har majlighet att

139 Kaplan, M. Andreas&Haenlein, Michael. Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of Social Media. (I Business Horizons (2010), 53 (1) 59-68), 66.

1030lis, Brian &Breakenridge, Deirdre. Putting the Public Back in Public Relations — How Social Media
Is Reinventing the Aging Business of PR. (New Jersey: Financial Time Press, 2009), 31-32.

141 Kaplan, M. Andreas & Haenlein, Michael (2010), 66.

142 Stakston, Brit. Gilla! Dela engagemang, passion och idéer via sociala medier.(2:a uppl.) Idealistas
Forlag, 2011), 29.

13 Heide, Mats, Johansson, Catrin & Simonsson, Charlotte (2005), 26.

144 carlsson, Lena (2009), 26-27.

15 Heide, Mats, Johansson, Catrin & Simonsson, Charlotte (2005), 26.

Sstakston, Brit. Gilla! Dela engagemang, passion och idéer via sociala medier. (2:a uppl.) (Idealistas
Forlag, 2011), 30.

Y7 Carlsson, Lena (2009), 45.

29



Magisteruppsats: MeetSandvik

skapa innehdll.**® Kommunikationen blir pé sa vis dppen for alla. David Phillips och
Philip Young (2009), forskare inom public relations, menar att organisationer
behdver utveckla en strategi for hur deras medarbetare bor kommunicera i sociala
medier. Att ta fram en strategisk plan &r lattare sagt an gjort. Svarigheten ligger i att
planen i manga fall inte utfors fullt ut. Det ar en vasentlig skillnad mellan att ha en
plan och att genomféra den. Vidare menar Phillips och Young (2009) att
utvecklingen inom sociala medier &r extremt snabb. Aven om vi inte kan saga hur
méanniskorskommunikation kommer att férandras ar det fortfarande mycket viktigt
att vi planerar for den forandringen.***Det 4r inte langre en fréga for foretagen om att
sikta p& ratt malgrupp utan det handlar om att bli vald.**Att utveckla goda relationer
ar enligt Falkheimer och Heide (2007) en forutséttning for att kunderna ska komma
tillbaka nar nya varor och tjanster introduceras.™*

Manniskor behdver kort sagt skaffa information for att skapa mening i
tillvaron, dér de genomgér en process av sensemaking.'*Daremot blir det allt svarare
for kunden att skilja mellan olika produkter och deras egenskaper. Det gor det &ven
svart for organisationer att na igenom informationsbruset med sitt varumarke till de
medvetna och skeptiska kunderna.'>3Jag menar att sociala medier har 6kat kravet pa
att lyssna pa sina kunder och att séljandet ar mindre viktigt. | det fortsatta arbetet
avstar jag emellertid fran att bedoma huruvida Sandviks relationer ar av god karaktar
eller inte. Avsikten inomstudien ar att endast undersoka vilka mojligheter koncernen

ser med sociala medier till att bygga relationer.

3.4 En forening mellan tre forskningsfalt

Examensarbetet utgar fran tre forskningsfalt dar organisationskommunikation,
relationsskapande och sociala medier forenas. Trots att det inom forskningen finns
liknande tankar har jag efter en kort sékning inte hittat nagra tidigare forsok med att
kombinera dessa omraden tillsammans med densvenska hogteknologiska verkstads-

koncernen Sandvik AB.

148 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (2002), 21-37.
19 phillips, David& Young, Philip (2009), 136-137.
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30



Magisteruppsats: MeetSandvik

Vidare menar jag att relationer utgér ramen for hur och pa vilket sétt Sandvik
AB kommunicerarmed sina externa kunder via det sociala natverket Facebook.Trots
att relationer star i centrum, vill jag &nda pasta att manga organisationer inte vet hur
detta ska implementeras.Dessutom kan sociala medier upplevas bade positivt och
negativt— dels att sociala medier ger organisationer mojligheter att skapa mervérde
tillsammans med sina kunder, dels genom att kunden har stérre makt och kan

>4 Oavsett vilken vag

paverka innehallet som organisationer maste anpassa sig efter.
organisationen valjer menar jag anda att sociala medier &r den givna kanalen for

relationsskapande.

B4carlsson, Lena (2009), 9.
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4 Sandviks organisationskommunikation

Utgangspunkten for analysen &r att ta reda pa hur Sandviks externa kommunikation
kring foretaget ser ut. | det inledande kapitlet kommer darfor den kvalitativa diskurs-
och dokumentanalysen av Sandviks kommunikationspolicy kring foretaget att

presenteras.

4.1 Trender inom Sandviks organisationskommunikation

Organisationer har traditionellt sett fokuserat pa att bygga upp och bevara en struktur
darbeslut frdn hogre nivastrommar nerét genom regelstyrda processer.’*® | stallet
menar Gronroos (2008) att detta ofta medfor bristande “flexibilitet, centraliserings
tendenser och hinder for det vertikala informationsflddet”.***Meni takt med det
vaxande intresset for kommunikationen har chefer och ledare fatt nya roller och
uppgifter. Det har blivit ledarens uppgift att genom kommunikation och tillsammans
med de anstéllda, skapa gemensamma mal, visioner, varderingar och forstaelse for
det som hander inom organisationen. Denna syn pa ledarskap kopplas samman med
flera organisatoriska forandringar till exempel inférandet av platta organisationer dar
medarbetarna far ta ett storre ansvar och fatta egna beslut. | en platt organisation
kravs att alla har tillgang till information for att kunna fatta egna beslut utifran ett
helhetsperspektiv.”>’Olof Faxander, VD och koncernchef fér Sandvik AB,har som
malsattning att skapa en enklare, rakare och plattare struktur och menar att Sandvik

maste vara mer flexibelt och dynamiskt.

“Jag slogs av att Sandvik hade en véaldigt komplicerad organisationsstruktur nar jag
tilltradde. Som mest hade vi 13 nivaer mellan mig och medarbetaren pa golvet. En enormt

utpréglad hierarki. Dartill hade vi valdigt komplicerade matrisorganisationer.Ambitionen ar

hégst sju nivaer mellan vd och golvet ”.*%

Enligt Sandvik bygger den nya strategin pa att uppna maximalt vérdeskapande
genom resultat och mangfald samt att gora Sandvik till en annu mer attraktivt foretag
for saval kunder som medarbetare.Den nya strategin bygger aven pa att besluts-
processerna maste bli kortare och snabbare for att battre passa in i marknads-

villkoren.

155 | arsson, Larsake (2008), 66-67. Heide, Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte (2005), 18, 38.
Grénroos, Christian (2008), 220.

"Heide, Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte (2005), 22-23, 101

158 http://www.affarsvarlden.se/tidningen/article3483862.ece. Hamtat den 1 oktober 2012.
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“Det ar viktigt att vi anpassar strategier och organisation till en vérld i snabb féréndring

dar formagan att agera och reagera snabbt ar avgérande for langsiktig framgang ”.**°

Men for att na langsiktig framgang menar Falkheimer och Heide (2007) att det ar
medarbetarna inom organisationen som ar de viktigaste kurirerna och fungerar som
organisationens fradmsta ambassadorer. Medarbetarna skapar, forstarker och
reproducerar organisationens varuméarken och identitet genom deras dagliga
handlingar. For att lyckas ar det viktigt att agera utifran organisationens varderingar.
Utmaningen ligger i att hjalpa medarbetarna att forstd hur begreppen fran
policydokumenten ska realiseras till praktisk handling. For att en forstaelse och
forankring ska uppsta kravs en oppen dialog och diskussioner pa arbetsplatsen kring
varderingar, mal och ledord. Det finns en risk annars att organisationens varderingar
endast blir ett forsakrande uttalande utan nagon verklighetsgrund, det vill séga en
avsiktsforklaring som inte kommer att uppfyllas.'®

Inom Sandvik marks emellertid ett tydligt intresse for vérderingar och att
kunna paverka medarbetarnas syn pa det egna arbetet. Ett exempel pa detta ar alla de
policydokument som finns inom omréadet kommunikation, ledarskap och personal.*®
En annan trend som gar att finna ar implementeringen av koncernens vardegrund i
form av de tre vardeorden: Team Spirit, Fair Play och Open Mind som dr styrande
infor vagledning och beslutsfattning inom organisationen.'®?

Sandviks laganda gar ut pa att kunna arbeta Over granserna bade geografiskt
och organisatoriskt dar medlemmarna i organisationen ska handla som ett enda team
utifran foretagets intressen. Saledes ar det viktigt att Sandviks medlemmar stravar at
samma hall dar nara samarbeten och relationer skapas med sina kunder.Att mota
varlden med ett Oppet sinne &ar en annan viktig faktor, vilket innebér att
medlemmarna inom organisationen standigt ska se nya mojligheter, soka standiga

forbattringar och mota forandringar pé ett positivt satt.*® Initiativtagande och vilja

59 http://news.cision.com/se/sandvik/r/sandvik-faststaller-ny-strategisk-inriktning,c9156991. Hamtat den
1 oktober 2012.

1%0Falkheimer, Jesper & Heide, Mats (2007), 89-91f.

181 Se bland annatCode of Conduct.
http://www.sandvik.com/Global/About%20Sandvik/Om%?20Sandvik/Pdf/Code%200f%20conduct%20Sw
edish.pdf. Hamtat den 12 mars 2013.

1%2Fagerfjall, Ronald (2012), 15 samt http://www.sandvik.com/sv/karriar-och-jobb/att-jobba-hos-oss/vara-
karnvarden/ . Hdmtat den 1 oktober 2012.
1%3http://www.sandvik.com/Global/About%20Sandvik/pdf/Sandvik_SV_FairPlay_081007.pdf. Hamtat
den 4 december 2012.
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att prova pd nya végar att arbeta ska uppmuntras och inte motarbetas.'®Det
overgripande intrycket inom det analyserade materialet ar att medarbetarna ger
genomgaende sin arbetsplats mycket positiva uttalanden, vilket féljande exempel
visar:

“Tillimpningen av vdra kdrnvdrden i mitt arbete har hjilpt mig att skapa framgangsrika
affiirsrelationer [...] ” [Debbie Kemp, Storbritannien.'®

“Det bdista med det hdr jobbet dr alla kundkontakterna, att fd arbeta i ett bra team [...] och
att ha méjligheten att traffa mina mdnga kollegor jorden runt” /Pilar Arco, Spanien.*®

"Pd vdr avdelning har vi forbttringsméten varannan vecka. Dér har alla chansen att
komma med forslag nar det galler sékerhet, kvalitet, ledtider, produktivitet och arbetsmiljé
[...] “ISten-Inge Stahl, Sverige. ¢
Aven Heide et al. (2005) har liknande uppfattning och menar att ”det moderna
ledarskapet” forutsitter mer sjalvstandiga medarbetare som i stor utstrdckning fattar
egna beslut. Detta innebér att medarbetarna sjalva kan skaffa och bearbeta relevant
information och utifrn detta kommunicera med kunder p4 ett bra satt.*®
Istallet for en vertikal byrakrati blir organisationer mer horisontella dar
relationen mellan chef och medarbetare &r betydligt mera informell.Den informella
kommunikationen kan bland annat hittas inom de sociala medierna dar
kommunikationen oftast innehdller ndgot som alla har gemensamt.!®®D& en
organisation, som Sandvik, &ar spridd 6ver hela vérlden kan den informella
kommunikationen bidra till att stdrka teamkédnslan mellan medarbetarna.
Teamkanslan kan i manga fall préaglas av ett starkt msesidigt fortroende, vilket ses
forbattra sammanhallningen mellan medarbetarna. Dessutom ger fortroende dven
utrymme for handlingsfrihet bland medarbetarna, vilket framjar flexibiliteten i
organisationen.Om det dartill ges stdrre utrymme inom arbetsuppgifterna att utveckla
nya sociala relationer,blir organisationen béattre l&mpad att organisatoriskt fornya

sig.Fortroende handlar om att organisationen finns dar i b4de med- och motgangar.*”

1®Eagerfjall, Ronald (2012), 15-16.

1% Jubileumsutgdva MeetSandvik (2012), 18.
http://www.sandvik.com/Global/About%20Sandvik/Om%20Sandvik/Pdf/MeetSandvik150_SWE_low.pd
f. Hamtat den 4 december 2012.

' Ibid. 26.

"7 Ibid. 31.

1%8Heide, Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte (2005), 23.

1%9Jacobsen &Thorsvik (2008), 309-310. Heide, Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte (2005),
101.

0Jacobsen, Dag Ingvar & Thorsvik, Jan (2008), 135-136.
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4.2 Trovardig organisation — en grundforutsattning for relationskapande

| forra avsnittet framholls att ledarskap, kommunikation, relationer och fortroende &r
viktiga delar att beakta. Darmed blir det inom organisatoriska relationer allt viktigare
for att uppratta och bevara ett gott rykte och hog trovérdighet. Larsson (2008) menar
att organisationer i storre utstrackningmaste involveras i narsamhéllet och ta storre
socialt ansvar.!”*Sandvik ses sdledes som ett ansvarsfullt foretag, da
verksamhetenupprattat ett flertal policyn inom bland annat milj6, hélsa och sékerhet.
Inom verksamheten & miljohansyn av central betydelse dar fokus ligger pa att
minimera skadliga effekter som verksamheten kan frambringa.'’?Sandvik har dven
som policy att engagera sigi lokala intressen och frdmja ortens utveckling, bland
annat inom skolidrott och kulturaktiviteter. Forutom det lokala engagemanget
deltarkoncernen aven i flera olika samhallsprojekt i varlden sa som gratis lakemedel i
Zambia, forsta jobbet-projekt i Brasilien, arbetsloshetsprojekt i Sverige, SOS —
Barnbyar samt sponsring avlokaltforeningsliv.'"

Andra viktiga faktorer som gynnar en organisation &r Oppenhet och
transparens.'"Det visar sig tydligt att transparens ar ndgot som Sandvik stravar efter,
vilket tyder pd att verksamheten arbetar hart for att vara en trovardig och 6ppen
organisation. Sandviks kommunikationssystem tyder pa att man arbetar effektivt med
att ha god information om alla led inom den egna organisationen. Kommunikationen
inom Sandvikkaraktériseras till stor del av den linjaraenvagskommunikation, dar
broschyrer, koncerntidningar, filmer, arsredovisningar samt den egna webbsidan star
som grund.'”*Denna linjaramodell har traditionellt satt praglat dagens planerade
kommunikation pa grund av dess praktiska och ekonomiska skal, vilket i huvudsak
handlar om att sprida en organisations fakta.'”®Genom att sétta fokus p& interaktionen
mellan organisation och kund, vare sig interaktionen ar kontinuerlig eller sporadisk,
blir det daremot mojligt att skapa och uppratthélla goda relationer.'’Detta

exemplifieras nedan:

71 arsson, Larsake (2008), 45.
2http://www.sandvik.com/sv/om-sandvik/hallbar-utveckling/miljo/. Hamtat den 18 mars 2013.
http://www.sandvik.com/sv/om-sandvik/hallbar-utveckling/socialt-ansvar/samhallsengagemang/.
Hé&mtat den 18 mars 2013.

1741 arsson, Larsake (2008), 120.
http://www.sandvik.com/sv/om-sandvik/foretagspresentationer/. Hamtat den 10 april 2013.

178 arsson, Larsake (2008), 47.

"Grénroos, Christian (2008), 11.
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”Kundkontakten inspirerar mig och ger mig energi. Varje dag dr full av kundmejl, fragor,
order och telefonsamtal. Med aren har jag lart mig att ge battre service genom [att]
integrera mera med kunderna” / Veronica Cardoz indien.*™

Att kommunicera online starker relationen ytterligare mellan en organisation och
deras kunder. Informationsutbytet blir rikare i den bemarkelsen att flera personer kan
delta i ett och samma samtal. Kommunikationen sker snabbare darfér att manga
samtal fors parallellt och man har storre maéjligheter att aterfinna information som
har formedlats tidigare. Daremot krévs kontinuerlighet, engagemang och tid. Om
dessa krav uppfylls ger sociala medier den unika mojligheten att na malgrupper som
de traditionella medierna normalt inte n&r.*”’Dock menar Larsson (2008) att envags-
och tvavagskommunikation inte ar skiljaktigaforeteelser, utan menar att det ibland ar
lampligare med en linjar metod och ibland ar en natverksbetonad mest anvandbart —
eller att de ibland anvéands parallellt. Att anvanda de olika kommunikationssystemen,
det vill sdga den linjara metoden och den natverksbetonade, parallellt med varandra,
kan emellertid vara en forutsattning da kunden ges mojlighet att sjalv valja 6nskad
information.*®Trots det kan man fragasig om denna ©ppenhet bidrar till att
organisationer drabbas av informationséverflod. Heide et al. (2005) har asikten att
det inte &r en fraga om att det saknas information, utan menar snarare att den stora
mangden information som finns tillganglig dar ute ar svar att tolka och skapa mening
kring."®" Samtidigt staller dagens samhalle allt storre krav pd att organisationer
innehaller en viss matt av sjalvutlamnande for att en relation och ett fértroende ska

kunna utvecklas.'®?

4.3 Kommunikationens utméarkande teman

| takt med globaliseringen befinner sig dagens organisationer i standig forandring.
Inom organisationer innebar globaliseringen nya utmaningar déar de maste arbeta mer
med omvarldsbevakning.'®*0avsett om det géller en stor organisationsférandring

eller sma justeringar s maste organisationen anpassa sig efter den nya situationen

178 Jubileumsutgdva MeetSandvik (2012), 24.
http://www.sandvik.com/Global/About%20Sandvik/Om%20Sandvik/Pdf/MeetSandvik150 SWE_low.pd
f. Hamtat den 12 mars 2013.

Carlsson, Lena (2009), 90.

1801 arsson, Larsake (2008), 47.

181Hjeide, Mats, Johansson, Catrin & Simonsson, Charlotte (2005), 102.

1825e Kent, L. Michael& Taylor, Maureen (2002).
83http://www.askitektur.se/Kultur_som_kultur_050405_AugustineAsk.pdf. Hamtat den 6 maj 2013, 6.
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for att kunna overleva.Konkurrensen pa den globala arenan ar hard, vilket bland
annat medfér att kommunikationsmonstren maste férandras och att kommunika-
tionen intensifieras.'®*

For att sakerstalla att Sandvik behaller sina marknadsledande positioner i sina
utvalda nischer har man i den nya strategin formulerat mottot ”One Sandvik to be
Number One”. Syftet med strategin &r att gora Sandvik d&nnu mer globalt,
snabbrorligt och kundfokuserade, vilket kan tyda pa att man gar fran ett svenskt
foretag med global narvaro till att bli ett riktigt globalt foretag.'**Organisationers
konkurrenskraft bygger till stor del pd hur skicklig man &r pa att hantera nya
utmaningar och fa sina medarbetare med pa taget.Det forutsatter att foretag skapar
och hantera ett totalt tjansteerbjudande, vilket i sin tur ar beroende av medarbetarna
och deras attityder, engagemang och prestationer. Om inte medarbetarna kanner sig
motiverade och agerar utifran ett kundinriktat satt, misslyckas strategin.’®®l det
undersokta materialet visas ett tydligt tema att Sandvik fokuserar pakunderna och
kundnojdhetvilket exemplifieras nedan:

“Var framgdng pa marknaden bygger pd var formdga att méta eller 6vertriffa vara kunders

forvantningar. Perfekt kvalitet bygger pa ett starkt engagemang och aktivt deltagande av alla

medarbetare. Det betyder att var och en av oss ansvarar for kvaliteten i allt vi gor”.**’

Samtidigt som Sandvik arbetar med att hoja kvalitetsnivan genom att arbeta med
forebyggandeatgarder menar Jacobsen och Thorsvik (2002) att kommunikation &r
minst lika avgorande for forankring av strategiska val bland organisationens
medarbetare — liksom for att det ska lyckas att sjosatta planer och forverkliga
organisatoriska mal.*®l ménga storre organisationer finns det inte bara en utan en hel
hierarki av strategier, vilket ar knutet till att koordinera organisationens viktigaste
mal, riktlinjer och aktiviteter. Om strategin ar valutvecklad kan den enligt Heide et
al. (2005) fungera som ” [...] ett hjalpmedel for fordelning av resurser, identifiering
av behov och som riktvisare for férandringar i organisationen”.*®

I Sandviks kommunikation utmadrker sig fyra strategiska teman, vilka &r:

ambition, snabbhet, fokus och att vara globala. Mycket i det undersokta materialet

'84Heide, Mats, Johansson, Catrin&Simonsson, Charlotte (2005), 21-22.
http://www.sandvik.com/Global/About%20Sandvik/The%20Sandvik%20World/The%20Sandvik%20
World%202012.pdf. Himtat den 6 maj 2013.

18Grénroos, Christian. (2008), 47.

187 http://www.smt.sandvik.com/se/lom-oss/kvalitetsstyrning/kvalitetspolicy/. Hamtat den 7 maj 2013.

18 jacobsen, Dag Ingvar & Thorsvik, Jan. (2002), 324.

189Heide, Mats, Johansson Catrin & Simonsson Charlotte (2005), 119.
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visar pa att Sandvik arbetar hart for att vara ledande inom varje karnomrade, oka
snabbheten inom alla processer och samtidigt strava efter ett mer globalt
tankande.*°Att ha ett globalt tankande kan ses som nédvandigt d& koncernen finns i
mer an 130 lander, vilket leder till att mangfald har blivit en allt mer central fraga for
Sandvik.*'Begreppet méngfald omfattar manga olika definitioner men som i det har
fallet mer handlar om medarbetare med olika kulturer, kén och utbildning.'#?Att
dagligen bemota medarbetare fran varldens alla hoérn  kraver saledes att
kommunikationen &r tydlig och begriplig, vilket bor ses stdmma bra in i Sandviks
externa kommunikation.

Sammantaget har det under studien gang identifierats féljande teman som ér:
globalisering, ambition, snabbhet, fokus, kundndjdhet och mangfald. Dessa teman &r
genomgaende i Sandviks externa kommunikation, vilket for ovrigt kan ses som ett

uttryck for att integrera och géra kommunikationen samstammig.

http://www.sandvik.com/Global/About%20Sandvik/Om%20Sandvik/Pdf/MeetSandvik150_SWE_low.
pdf. Hdmtat den 14 maj 2013.

Yhttp://www.sandvik.com/sv/om-sandvik/ . Hamtat den 14 maj 2013.
Y2http://www.sandvik.com/sv/om-sandvik/hallbar-utveckling/rapporter/hallbarhetsredovisning-
2012/medarbetare/. Hdmtat den 14 maj 2013.
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5 Det sociala motet | det sociala mediet

| detta kapitel kommer resultaten fran den kvantitativa innehallsanalysen att
presenteras. Professor och forfattaren Jarl Backman (2008) menar att figurer och
tabellerar ett av [...] det mest informationsrika sattet att redovisa resultat [...]”.*

| linje med Backman (2008) kommer jag inte anvanda mig av cirkeldiagram da data
blir svaravlast.**Istallet anvands stapeldiagram d& detar l4tt att tolka och forsta,
vilket passar min undersékning bra.'*Vidare 4r stapeldiagram en av de vanligaste
figurerna att anvanda sig av vid grafisk framstallning av data.’*Inom analysen
kommer tabeller att utarbetas for att komplettera och fortydliga den beskrivande

texten.

5.1 Publicering av statusuppdateringar

Vid studiens inledning fann jag att endast tva affirsomradenanvande sig av
Facebook— det vill saga Sandvik Mining och Sandvik Construction. Affarsomradena
Sandvik Venture och Sandvik Machining Solutions har inga egna sidor.D&remot har
deras produktomraden, Sandvik Process Systems och Sandvik Coromant, egna
Facebooksidor som istallet kommer att ligga till grund for analysen. Att
produktomradena tillkom senare i forskningsprocessen ligger i linje med studiens
abduktiva ansats. Dartill bor namnas att det inom Sandvik Coromant finns tre
Facebook- konton, dar Coromant Sverige, Coromant USA och Coromant Australien
har egna sidor. Inom analysen kommer dessa dock att presenteras som en helhetda
samtliga trots allt hor till ett och samma produktomrade.

Saledes upptacktes att affarsomradet Sandvik Materials Technology eller dess
produktomraden inte har ndgon narvaro i de sociala medierna. Detta resulterar i att
det inte finns nagot material att tillgd och darforkan ingen innehallsanalys utforas.
Att alla fem affarsomradena trots allt inkluderades i studien beror pa att de enligt min
mening kan belysa olika sidor av undersokningsomradet. Jag bedémer att resultatet
tyder pa att de fem affarsomradena befinner sig i olika stadier inom anvandandet av

sociala medier.

193 Backman, Jarl (2008), 108.
19 1bid. 104.

1% Bryman, Alan (2002), 231.
19 Backman, Jarl (2008), 99.
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5.2

Under den undersokta tidsperioden fran den 1 september till och med 31
oktober 2012 uppgar analysenheten till 225 statusuppdateringardar det i genomsnitt
utfordes4 stycken publiceringar per dag. Deomraden som publicerade mest under
analysperioden var Sandvik Coromant med 2 stycken publiceringar per dag, foljt av
Sandvik Mining med 1 publicering per dag. | beaktning bor dock tas att Sandvik
Construction samt Sandvik Process Systems knappt publicerade 1 statusuppdatering
per dag.Enligt tabell 5.1 publicerade Sandvik Coromant mest under tidsperioden med
134 inlaggfoljt av Sandvik Mining med52 inldgg.Emellertid bor det understrykasatt
Sandvik Coromant inom detta fall ar dverrepresenterade.’®” De som publicerade
minst under samma period var Sandvik Construction och Sandvik Process Systems
med 18 inl&gg vardera.

Tabell 5.1 Antal publiceringar av satusuppdateringar samt genomsnittliga antalet per dag.

Omrade Coromant | Mining | Construction | Process Systems
Antal inlagg 134 52 18 18
Antal inlagg/ dag 2,19 0,85 0,29 0,29

Nar det kommer till bifogade multimedier patraffades de i 89 procent av
statusuppdateringarna. Eftersom det vid varje fall ofta forekommer tva multimedia
uppgar antalet till 200 av 225 mdjliga fall. De kombinationer som férekommer mest
ar hyperlank/foto samt hyperlank/video. Det som daremot bér ndmnas &r att annons
och ljudklipp inte finns representerade under analysperioden. De oftast
forekommande multimedierna ar hyperlank med 97 stycken och foto med 74

stycken, foljt av video med 29 stycken.

Typ av kommunikation

De fem kommunikationskaraktarerna: information, marknadsforing, konsultation,
konversationsamtuppmaning, ingar i analysenheten enligt tabell 5.2.Eftersom
kombinationer forekommer finns &ven hér vissa Overrepresenterade. Som det
framgar i tabellenfigurerar konsultation och konversation sallan i relation till

information, marknadsféring och uppmaning.

Y97 var for sig publicerar Coromant Sverige 51stycken inlagg, Coromant USA 73stycken inlagg och
Coromant Australien 10stycken inldgg under tidsperioden 1 september — 31 oktober 2012.
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Den kommunikationsform som forekommer mest & av marknadsférande
karaktar som har patraffats 102 av 225 méjliga fall, vilket aven illustreras tydligt i

figur 5.3. Detta f6ljs av information som har anvénts i 91 av de 225 fallen.

Tabell 5.2 Frekvens av forekommen kommunikation 1 september - 31 oktober 2012.

Kommunikationens karaktar Antal Procent av 225
Information 91 40
Marknadsforing 102 45
Konsultation 17 8

Konversation 1 0

Uppmaning 77 34

Figur 5.3 Stapeldiagram 6ver kommunikationens karaktar.

Antal satusuppdateringar

120

100

60 -

20 -

Information Marknadsforing Konsultation Konversation Uppmaning

Det som &r anmérkningsvart ar att konverserande kommunikation, det vill s&ga
fragor som inte kretsar kring Sandviks verksamhet, endastforekommer vid ett tillfalle
och dd i kombination med informerande  kommunikation.Status-

uppdateringennedanexemplifierardetta:

“So, how is everyone doing so far this week? We"ve just wrapped up IMTS and have moved on

to new adventures .1

198 allnr. 104.
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Imin studie kan man urskilja att marknadsforing av verksamhetenses som det
huvudsakliga malet med kommunikationen och dialog har mindre
betydelse.Gummesson (2002) poangterar att en relation uppratthalls genom
omsesidiga intressen mellan organisationer och deras kunder.'®® Om organisationer
daremot anvander de sociala medierna mer som en marknadsféringskanal kan det
finnas en risk att relationen mattas ut eller till och med avtar helt.Fragan ar om
organisationers framsta intresse ar att skapa relationer eller ar anvandandet av sociala
medier ett nytt satt att marknadsfora sig sjalva genom? Istéllet for att sociala medier
anvands som marknadsforingskanal, borde som alternativ ses vara att uppratthalla en
dialog dar fértroende, 6ppenhet och gemensamma intressen delas.?®

Sandviks kommunikation uppfattas vila mer at det envagsbetonade hallet,
vilketSally McMillan (2002), forskare inom public relations, liknar kommunikations-
formen som monologisk.2!Daremot kan man stilla sig frdgan vad Sandvik
egentligen syftar med begreppet dialog? Ar dialog samma sak som att “gilla” ett
varumarke pa Facebook? Detta kan relateras till foljande status-uppdateringar dar

Sandvik tackar for den dialog som forts via Facebook:

Again, thank you all for being part of the dialogue.Regards/ Johan®®?

A thousand likes on Facebook! We love the dialogue. Thank you for being part of it! 1%

Kent och Taylor (1998)menar emellertid att manga organisationer tror sig fora dialog
men att de i sjdlva verket inte gor det.”**Som redan namnts tidigare i kapitel 3.2.1 &r
organisationer forhallandevis daliga pa att utnyttja de nya mediernas mojlighet till
dialog dar sociala medier snarare anvands till att tillhandahalla lamplig information
till olika mélgrupper.?®®I Sandviks fall ser jag dock att det endast &r i enstaka fall de
inte bemdéter nagra inlagg. Emellertid vill Sandvik kanske féra dialog med sina
kunder, men det som kan argumenteras kring ar om de i sjalva verket kan utveckla en

relation. | likhet med Kent och Taylor (1998) menar jag att det inte enbart &r

1%Gummesson, Evert (2002), 16.

20 arsson, Larske (2008), 42.

21 McMillan, J. Sally. A four-part model of cyber-interactivity : Some cyber-places are more
Interactive than others. (I New Media & Society, (2002), 4(2), 271-291), 276.

22gallnr. 74.

2B3gallnr. 75.

204 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (1998), 322.

25Kent, L. Michael & Taylor, Maureen & White, J. William. The relationship between website design
and organizational responsiveness to stakeholders. (Public Relations Review, (2003) 29, 63-77), 67.
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informationen som ska uppdateras, utan det handlar &venom att inspirera kunden till
interaktivitet och gora denne delaktig.?*

Sammantaget kan slutsatsen dras att Sandvik har en genomgaende lag niva av
relationsbyggande via det sociala natverket Facebook, vilket kan relateras till deras
strategiska tankande kring att framst fokusera pd marknadsforing och information.
Déaremot maste man beakta att relationer mellan en organisation och deras kunder
kan te sig pa olika vis.Poangen ar att det alltid finns en latent relation som kan

utvecklas nar det passar foretaget och kunderna.?”

5.3 Respons pa kommunikationen

Inom kvalitativ dataanalys finns tre vanligt forekommande métmetoder for berékning
av centrala tendenser, vilka ar:medelvarde, medianvarde och typvarde.*®

Som framgar av tabell 5.3 genererar Sandviks kommunikation fler antal “gilla” &n
kommentarer. Under den undersokta tidsperioden uppgar antalet “gilla” till 2702
stycken och antalet kommentarer till endast 160 stycken.En till synes vid variation av
antalet “gilla” och kommentarer som Sandviks kommunikation framkallat.Varje
statusuppdatering genererari genomsnitt 1 kommentar och 12 antal gilla”. Daremot

uppgar medianvardet till 0 kommentarer respektive 8 antal “gilla”.

Tabell 5.Matt pa antal kommentarer respektive “gilla”.

Matt pa centraltendenser Antal kommentarer Antal ”gilla”
Medelvarde 0,71 12,00
Medianvarde 0 8
Typvarde 0 3
Standardavvikelse 1,67 10,24
Maxvérde 13 61
Minimumvérde 0 0
Totalt 160 2702

Det ldgsta antalet gilla” en statusuppdatering har genererat édr 0 stycken, vilket

har intraffat vid 5 tillfallen. Detta beror &ven kommentarer dér lagsta antalet ocksa ar

26 Kent, L. Michael& Taylor, Maureen (1998), 328.

27 Gronroos, Christian (2008), 11.

28\ edelvarde ar det aritmetiska medelvardet. Medelvérdet berdknas genom att en grupp tal summeras for
att sedan divideras med antalet tal i gruppen. Medianvérdet &r det mittersta talet i en grupp med tal.
Hélften av talen har vérden som &r storre &n medianvardet och hélften av talen har varden som &r mindre.
Typvarde &ar det vanligast férekommande talet i en grupp med tal. (Bryman, Alan (2002)), 232-233.
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0, vilket har intraffat hela 162 ganger av 225 fall. Ett relativt hogt resultat med tanke
pa att det dr en kanal som ar till for att skapa interaktion och asiktsutbyten. Som mest
har en statusuppdatering uppgétt till 13 antal kommentarer samt 61 antal "gilla”. Nar
det kommer till standardavvikelse uppgar vérdet till 2 for antalet kommentarer och
virdet 10 for antalet ”gilla”.209

Tabellen ovan visar att Sandviks kommunikation inte genererarnagot storre
flode av dialog med kunden. Emellertid &r antalet “gilla” desto fler. Fragan ar om
man kan bygga relationer genom att enbart “gilla” ett varumérke. Eller finns det
olika sorters relationer mellan organisationer och deras kunder sdsom det finns
mellan manniskor? Detta kan relateras till vad Annika Ravald och Christian
Gronroos (1996), forskare inom relationsmarknadsforing, kallar emotionella vérden
som bygger p& upplevd trygghet och palitlighet.?° Falkheimer och Heide (2007)
menar aven de att det ar vardeutbytet som sker mellan kunden och organisationen
som &r det viktigaste och inte sjalva bytessituationen — vardet ar en immateriell
foreteelse.!*

Resultatet kan tolkas som attSandvikinte i synnerhetkommunicerar pa ett
engagerande sétteller gor kunderna villiga till att integrera med foretaget.De flesta
statusuppdateringar har en informativ och marknadsférande karaktar,vilket kan vara
orsaken till varfor antalet ”gilla” ar fler 4n antalet kommentarer. Marknadsforande-
och informerande kommunikation inviterar inte direkt till ndgon konversation, vilket

foljande statusuppdateringarar exempel pa:

Sandvik wins major order for a materials handling project in Vietnam.?*2

Sandvik Mining wants to thank all customers who visited our booth at MINEXxpo
INTERNATIONAL 2012 and joined the Future of Mining.?"3

Look Out Chicago! We are on our way! See you in booth W 1500.%*

For att faststalla frekvensen pa vilken form av kommunikation som genererar mest
respons, kommer jag att undersoka vilken, eller vilken kombination, av

kommunikationsform som skapar mest antal kommentarer och mest antal “gilla”.

2 gstandardavvikelse 4r ett matt p& hur mycket en dataméangd avviker frn ett givet varde, ofta
medelvardet. Det ar alltsa ett matt pa den statistiska spridningen. (Bryman, A (2002), 233.

29Ravald, Annika&Groénroos, Christian. The value concept and relationship marketing, European (Journal
of marketing, 1996), 19-20.

211 Falkheimer, Jesper & Heide, Mats (2007), 51.

212 Fallnr. 5. Statusuppdateringen genererade 0 stycken kommentarer och 13 stycken gilla”.

23 Fallnr. 11. Statusuppdateringen genererade 3stycken kommentarer och 43 stycken gilla”.

2YFallnr. 121. Statusuppdateringen genererade 1stycken kommentar och 11stycken "gilla”.
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Kommunikationens karaktar har fatt féljande nummer: 0 = bifogad multimedia, 1

information, 2 = marknadsféring, 3 = konsultation, 4 = konversation och 5
uppmaning. Da det férekommer kombinationer kommer detta att anges som
exempelvis: (1,5), det vill sdga en kombination av information och uppmaning.

Tabell 5.4 visar att de kommunikationskaraktarer som ofta forekommer i
statusuppdateringar ar information (1) och marknadsforing (2). Den kombination
som emellertid forekommer mest ar mellan marknadsférande- och uppmanande
kommunikation (2,5).Ettexempel:

We have a new app for your iphone!!l The Drilling Calculator is designed to support

engineers, programmers and machinists when working with drilling and trapping tools. Check
IT Out!!**®

FOr att en statusuppdatering, eller ett fall, ska beddmas som en kombination av 2 och
5 ska en blandning av marknadsférande kommunikation och en uppmaning
forekomma. Citatet ovan marknadsfor Sandvik sin nya app” for sina kunder och

uppmanar dem att “kolla in den”.

Tabell 5.4 Kommunikationens karaktar med respons.

Kommunikationens karaktar Antal kommentarer Antal ”gilla”
Antal | Medelvarde | Median Medelvarde | Median

0 16 0 0 12 11
1 69 1 0 13 10
1,2 4 2 1 23 22
1,3 5 0 0 4 2
1,4 1 0 0 7 7
15 10 0 0 11 10
1,25 1 2 2 31 31
1,35 1 0 0 8 8
2 44 1 0 12 10
2,3 3 0 0 11 5
2,5 50 0 0 12 8
3 6 2 1 7 7
3,5 2 1 1 7 7
5 13 1 0 10 7
Totalt antal statusuppdatering 225

Somframgar i tabell 5.4 samt i figur 5.5 ar det en vid variation av antal
kommentarer och antal “gilla”.Férutom den vida variationen, framgar dven att
kommunikationens karaktar har enligt foljande kombinationer alltfor lagt antal
representationer i insamlat dataunderlag. 1 och med detta blir medel- och

215 Fallnr. 205. Statusuppdateringen genererade 3stycken kommentarer och 3stycken”gilla”.
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medianvarden ndgot missvisande.?!®Tittar man i tabell 5.5nedanvisar den att en
kombination mellan information, marknadsféring och uppmaning (1,2,5)
genererarsarskild ~ mycket  respons.  Foljandestatusuppdateringvisarpa  en
sadankombination:
Increase your Safety, Productivity and Peace of Mind. How? This Way!
The Sandvik AutoMine is the most comprehensive automation offering for underground and
surface mining, increasing fleet utilization and production rates, improving working conditions
and reducing maintenance costs.

Come see us at booth C-7309 in the Central Hall at the Las Vegas Convention Center,
September 24-26, 2012.%

Emellertidforekommer endast en statusuppdatering med den har kombinationen,
vilket gor det svart att faststalla med all sakerhet att just denna kommunikationsform
genererar mest antal respons. Om man daremot titta pa den kommunikationskaraktar
som har flest antal statusuppdateringar skulle information alstra mest respons.

Figur 5.5 Stapeldiagram. Kommunikationens karaktar har 1agt antal representationer i insamlat dataunderlag.
Darmed blir medel och medianvérden nagot missvisande.

35
30
B Antal kommentarer - medelvdrde
25 B Antal kommentarer - median
20 Antal "gilla" - medelvarde
M Antal "gilla" - median
15
10 +— Kommunikationens karaktar
0 = Bifogad multimedia
1 =Information
5 1 2 = Markandsforing
3 = Konsultation
0 - 4 = Konversation
5 = Uppmaning
O NP AN AZAR S0 Va2 a8 0 @

Emellertid gar det inte att faststalla exakt vilken kommunikationskaraktar som
genererar mest respons. Om man enbart tittar pa figur 5.5 skulle en kombination
mellan 1,2,5 tolkas som genuint. Daremot visar statistiken att denstatusuppdatering
som forekommer mest &r av informerande och marknadsférandeslag — vilkethamnar

pa en andra plats bland den kommunikationskaraktar som far flest antal respons.De

#8Detta galler framforallt kombinationerna (1,4),(1,2,5),(1,3,5),(2,3) samt(3,5).
27 Fallnr. 52. Statusuppdateringen genererade 2 kommentarer och 317gilla”.

46



Magisteruppsats: MeetSandvik

dominerande aktiviteterna inom samtliga analysenheter bestar darmed framst av att
informera och marknadsfora.Min studie visar pa att Sandvik anvander sociala medier
for att marknadsfora och informera om produkterna samt egnaevent som hander runt
om i varlden.Det visarpa att strategier och planer finns for hur fallforetaget ska
informera och marknadsfora verksamheten, men att det inte verkar forekomma lika
omfattande planer pa att skapa dialog och relationer med sina kunder.Emellertid
visar det sig att Sandvik Coromant a&r mer benéget att vilja fora dialog dnde Gvriga

affarsomradena.
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6 Avslutande diskussion

Till min kénnedom har det inte gjorts nagra tidigare forsok till att
forenaorganisationskommunikation, relationsskapande och sociala
mediertillsammans med verkstadskoncernen Sandvik AB,vilket resulterar i att
omradet ar relativt outforskat. Min avsikt ar att bidra med ¢kad forstaelse for pa
vilket satt Sandvik kommunicerar ur ett relationsskapande perspektiv, vilket bottnar
inom flertalet undersokningar dar man eftersoker kring hur ett kommunikativt arbete
kan se ut.”® Resultatet av fragestallningarna som skildrades i syftet kommer att

sammanfattas och diskuteras i detta kapitel.

6.1 Anvéanda sociala mediers dialogiska funktioner i en relation

Utgangspunkten for detta examensarbete grundar sig pa att undersoka hur Sandviks
organisation arbetar med relationsskapande kommunikation. For att besvara min
forsta forskningsfraga liknar Sandviks kommunikation mer den asymmetriska
modellen dn den symmetriska da man visar mer intresse for aterkoppling till
mottagaren &n pa att fora dialog pa lika villkor.?°Fér att en relation ska uppsta maste
organisationer och deras kunder gemensamt delta i kommunikationsprocessen och
inte som i det héar fallet dar kommunikationen mer liknar en envagsbetonad
kommunikation. | linje med Larsson (2008) menar jag att det finns svagheter och
begransningar genom att vara enkelriktad da det innebér att man inte talar med en
publikutan i det har fallet talar till en publik.??

Emellertid kan man fraga sig om organisationer verkligen vill bygga relationer
med sina kunder dar dialog fors pa lika villkor,eller bygger deras aktiviteter pa hur
organisationen vill uppfattas men inte hur de egentligen agerar? Att organisationer &r
med i sociala medier kan tankas mer handla om att félja utvecklingen i samhéllet dar
man tror sig fora tvavagskommunikation utan att egentligen gora det.Detta kan
tyckas vara synd da tidigare forskning har visat att organisationer som anvander
sociala medier och utnyttjar deras dialogiska funktioner pa “rétt sitt” skapar béttre

relationer som bade &r gynnsamma och har en mer personlig karaktar.??*

218 ge avsnitt 1.2 Tidigare forskning, 8.

29| arsson, Larsake (2008), 55-56.

29 Ipid. 47.

2215 pland annatKent L. Michael, Taylor, Maureen & White J. William (2003).
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Den tyske sociologen Jirgen Habermas (1995) menar att kommunikationen
mellan parter bor ses likvardigt utan att ndgon av dem dominerar, manipulerar eller
kontrollerar den andre.””? Daremot kan man ifrdgasatta om organisationer i sjalva
verket &r intresserade av vad Habermas (1995) kallar for kommunikativt handlande
dar man vill uppna gemensamt samfdrstand, utan snarare soker en malinriktad och
instrumentell aktivitet for att sd effektivt som mojligt uppna sina externa mal.?® |
stallet menar manga roster att organisationer fortfarande ar de som inleder och
bestammer 6ver kommunikationsprocessen och dar man néjer sig med att lyssna pa
manniskorna och inte att samtala pa lika villkor.?**

Samtidigt kan man fraga sig om kunderna egentligen &r intresserade av att ha
en relation med en organisation om den inte fyller nagon uttalat
vinstsyfte.Forutsattningen ar att organisationer i sjalva verket &r intresserade av en
relation dar de stravar efteromsesidig paverkan och jamlikhet i forhallande till sina
kunder.Saledes menar bade Larsson (2008) och Deetz (1992) att organisationer och
deras kunder aldrig kan astadkom symmetrisk tvavagskommunikation, da
organisationersdrivkraft ligger i ett sjalvintresse dar kunderna paverkas for att uppna
ett specifikt syfte, vilket leder till att relationen inte heller kan uppna en 6msesidig
niva.?**Detta kan 4ven relateras till Gummessons (2000) liknelse dar en relation inom
affarslivet kan ses som ett dktenskap — dar organisationen och kunden ingar i ett
aktenskap, har en tillfallig affarsforbindelse eller mynnar ut i en skilsmassa.?*®

Hur och i vilken utstrackning organisationers informationsverksamhet kan bli
dialogiskt eller inte kan diskuteras.Samtidigt vill jag tro att inom ett socialt medium
alltid finns en manniska som star bakom orden och att det trots allt & mojligt att
kunna skapa relationer mellan organisationer och kunder.Det vi daremot med all
sékerhet vet, ar att organisationer har samma behov av att kommunicera som

manniskor.

222Habermas, Jiirgen. Kommunikativt handlande: Texter om sprék, rationalitet och samhalle (2:a uppl.).
(Goteborg: Daidalos, 1995),116.

*23 Ipid. 137.

24| arsson, Larsake (2008), 59.

“Deetz, A. Stanley (1992). 173ff. Larsson, Larsake (2008), 59.

226 Gummesson, Evert (2002) 22.
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6.2 Kommunikativt handlande ur ett 6vergripande perspektiv

Att bygga upp en trovardig organisationkan ses som enav huvudingredienserna i en
god relation. Det nya sociala kommunikationsklimatet innebar till viss del att
allmanheten far alltmer makt och mdjlighet att interagera med foretag och
organisationer. Att Sandvik &r transparent och ger ut mer information an vad som har
efterfragats visar pa den dppenhet som samhéllet idag fordrar och som behévs for att
bygga en relation.?’Emellertid kan transparens uppfattas som antingen bra eller
daligt. Antingen kan det ses som en méjlighet att sprida och involvera kunderna mer
i organisationens verksamhet eller sa kan det ses som mindre bra da allméanheten far
stérre insyn och kontroll av verksamheten. Aven om transparens &r ett viktigt inslag i
att bygga relationer ar det mindre bra om det Overtréffa dialogens betydelse och
endast bli en envagskommunikation.

Min andra forskningsfraga visar pa att Sandvik strategiskt sett har en hogt
etablerad kommunikation med ett syfte som satter maltankande i fokus. | denna
bemérkelse skapar de en image av verksamheten som kundfokuserad, snabb,
ambitios samt global, vilket &ven uttrycket ”One Sandvik to be Number One” star
for.Denna linjara modell har traditionellt sédtt format dagens planerade
kommunikation pa grund av dess praktiska och ekonomiska orsaker, vilket i
huvudsak handlar om att sprida organisationens fakta.Vidare har det inom
organisationer riktats ett allt storre intresse mot bland annat organisationslivets
mangkulturella karaktéar och inte minst globalisering. Men i takt med globaliseringen
okar aven konkurrensen, vilket nastan uteslutande leder till att fokusera pa att
anskaffa nya kunder. Har ar Sandviks kommunikation fortfarande till viss man mer
anpassad att na ut till den breda massan, trots att anvandandet av bade envags- och
tvdvagskommunikation framjas.?*®Larsson (2008) menar att det bland mottagarna
existerar skiftande kommunikativa forutsattningar och att kommunikationen da
kraver en mer uppdelad form for att passa de olika malgrupperna.?**Forskning menar
istallet att organisationer borde koncentrera sig mer pa de kunder man redan har,

vilket kan ses vara minst lika viktigt om inte viktigare.?*°

227 Se bland annat Morgan, Gareth (1999), Phillips, David & Young Philip (2009), Stone, Merlin,
Woodcock, Neil & Machtynger, Liz (2000).

228 | arsson, Larske (2008), 47.

%29 Ipid. 144.

20Gummesson, Evert (2002), 29. Falkheimer, Jesper & Heide, Mats (2007), 16. Gummesson, Evert
(2002), 29.
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Andra viktiga faktorer som blir allt viktigare inom en organisation ar ledarskap
och kommunikation. Mycket av ledarskapsrollen handlar om hur denne
kommunicerar med sina medarbetare.Pa senare ar har till exempel manga
organisationer, sasom Sandvik, plattats ut” och blivit mer flexibla. Ett modernt
ledarskap forutsatter till exempel att det finns medarbetare som ar villiga och
intresserade av att engagera sig i en dialog och vara delaktig.?®* Det ar dock inte
givet att det forhaller sig pa det sattet, vilket har markts i Sandviks kommunikation i
sociala medier. Forutom ledarskap och kommunikation har vérderingar fatt en allt
viktigare plats i organisationer. Véarderingar ligger till grund for hur medarbetarna
ska agera i olika situationer. De varderingar som finns inom Sandvik har fatt hog
prioritet i Sandviks kommunikation, da dessa vérderingar officiellt styr Sandviks
agerande och faktiska handlingar.Falkheimer och Heide (2007) menar att det &r
medarbetarna som &r organisationens framsta ambassadorer, dar deras dagliga
handlingar skapar och forstarker organisationens varumarke. For att lyckas &r det
darfor viktigt att agera utifrn organisationens varderingar.?*?

Sammantaget finns det i Sandviks effektiva kommunikation bestdmda och
klara mal med hog motivationsformaga och ar konsistent med bade medarbetarnas

varderingar och omvérldens krav.

6.3 Samstamd kommunikation i praktiken

Den moderna informations- och kommunikationsteknikens intdg har gett
organisationer allt fler kanaler till sitt forfogande.Det innebér att stérre mojligheter
ges for att na sin malgrupp pa nya satt — samtidigt som de nya kanalerna kan orsaka
utmaningar da det digitala flodet lever sina egna liv.En vanlig instéllning &r att det
racker med att organisationer har nagot slags digital narvaro, vilket kan ses som ett
stort felsteg. Det svara ligger inte i att lara sig hur verktygen ska anvandas, utan det
handlar om vilken installning man har. Om man vill vara en organisation som star for
att vara transparent och gestalta sina visioner och véarderingar, maste man pa

allvarfundera éver hur dessa medier egentligen ska anvandas.”®

Z!eide, Mats, Johansson, Catrin & Simonsson, Charlotte (2005), 22-23, 101

232 Falkheimer, Jesper & Heide, Mats (2007), 89-91f.

3 ge bland annat Kent L. Michael& Taylor, Maureen (1998, 2002), Phillips, David& Young, Philip
(2009) samt Larsson, Larsake (2008).
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Min sista forskningsfraga visar pa att Sandviks kommunikativa handlande till
stor del relateras till kundservice och kundvard medan de strategiskt fokuserar mer
pa att 6ka forsaljningen eller driva marknadsforingskampanjer.Inom anvandandet av
sociala medier har daremot en stor del av arbetet byggts pa strategiska visioner med
fokus pa marknadsdrivna kampanjer och mindre pa kundvard. Har ar relations-
marknadsforingen beroende av medarbetarna och deras attityder och engagemang.
Om inte medarbetarna tar servicerollen pa allvar, fallerar arbetet kring
relationsskapande och darmed blir det svart for foretaget att genomfora sina uttankta
relationsstrategier.”*

I min mening uppfattas kommunikationen i sociala medier som onyanserad da
det inte férekommer nagon vidare variation i informationen, vilket i sin tur kan leda
till att kunderna trottnar och inte besoker sidan lika ofta— eller i vérsta fall inte
alls.Sandvik blir i och med detforhallandevis daligt pa att utnyttja mojligheterna som
sociala medier erbjuder — likt det Kent och Taylor (1998) beskriver att organisationer
inte anvander internets fulla potential for att skapa och uppréatthalla dialog och
relationer.?**Dock beror det p& vilka bakomliggande tankar Sandvik har med sin
narvaro i sociala medier, om deras fokus &r pa det strategiska eller kommunikativa
handlandet. Manga organisationer ar emellertid duktiga pa att geut information som
efterfrdgas av kunden men att det sallan forekommer n&gon dialog sinsemellan.?*®
Med hénsyn till den méangd av sociala natverk som finns i den digitala sfaren bor
organisationer ocksa ge detta forhallningssatt mer utrymme och utnyttja de fordelar
som de sociala medierna erbjuder. Har &r det viktigt att policy och riktlinjer ar pa
plats for hur en organisation ska hantera och verka inom anvdndandet av sociala
medier. Emellertid verkar det som att organisationer gldommer bort nétets sociala
funktioner och istéllet svarar kunderna pa ett robotliknande satt pa Facebook. Istallet
anvands sociala medier till att erbjuda anvandbar information till de olika
malgrupperna.

Inom studiengar det att urskilja att det finns en onskan om att ha ett
kommunikativt handlande men att de strategiska tankarna anda finns dar, vilket kan
forklaras av att de har ett ekonomiskt vinstintresse i botten. Att Sandvik ar med i

Facebook tycks mer handla om ettmarknadsforingsmassigt och varumérkesorienterat

24Gronroos, Christian (2008), 47.
#5Kent L. Michael & Taylor, Maureen (1998), 322.
2% Kent L. Michael & Taylor, Maureen (2002), 24-25.
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synsatt,istallet for nagot som de aktivt arbetar med. Sociala medier handlar inte bara
om att fora ut nagot pa marknaden, utan det handlar om att bygga natverk och
samtala pa en jambordig niva. Emellertid komplicerasframstallningen av vad som &r
socialt och nar en organisation och deras kunder har en relation.?*’Det ar uppenbart
att sociala medier har egenskaper somframjar bade envags- och tvavags-
kommunikation. Dock verkar granserna inte vara lika tydliga da organisationer
fortfarande till viss utstrackning kommunicerar till den breda massan. Istéllet menar
jag att det ar av stor betydelse att ta tillvara de egenskaper som sociala medier
erbjuder och inte anpassa mediet efter stereotypiskatankegangar som Gverskuggat
tidigare masskommunikationsforskning.Sandvik borde i utbyte medverka mer till
nytankande och innovation och kommunicera pa ett satt som ger mervarde for
kunden. Dessutom verkar det i allra hdgsta grad sannolikt att allt eftersom tekniken
blir mer sofistikerad och lattanvénd, och som ledare och medarbetare blir mer vana

vid den, kommer virtuella organisationer att bli langt vanligare &n vad den &r i dag.

6.4 Reflektion kring diskussionen

Min studie utgar fran ett tolkande epistemologiskt perspektiv vilket betyder att
examensarbetets valda teori och praktiska tillampningar kan diskuteras. Likasa har
studiengjorts pa avstand vilket kan vacka tankar kring om jag har valt det ratta
tillvagagangssattet. Det kan dven diskuteras om Sandvik egentligen &r intresserat av
att bygga relationer, da Gronroos (2008) menar att det alltid finns latenta relationer
mellan organisation och dess kunder. Det &r heller inte alla kunder som uppskattar att
ha en relationsinriktad syn och som vill ingd i relationer med organisationer.**®Likasa
lever organisationer i hart tryck med hoga krav pa tidseffektivitet, vilket gor det svart
att argumentera for att man maste satsa pa kommunikation. Det &r ekonomin som
styr och verksamheter som inte gar att mata i siffror eller inte omedelbart genererar
till ndgra intakter, ses ménga ganger som en kostnad for organisationen.?*®

Trots detta anser jag dnda att mitt arbete kan bidra till att belysa Sandvik AB
med ett nytt tankesatt och en ny medvetenhet kring omradet. Jag menar daremot att

mina tolkningar och slutsatser inte ar det slutgiltiga och att det alltid finns alternativa

7 Se bland annat Stakston, Brit (2011) och Deetz, A. Stanley (1992).
28Gronroos, Christian (2008), 11.
#%Heide, Mats, Johansson, Catrin& Simonsson, Charlotte (2005), 21.
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végaratt ga. Eftersom Sandvik har ett serviceperspektiv pa verksamheten kan det
vara lampligt att ha en relationsinriktad syn pa kundhanteringen.Att utveckla goda
relationer &r enligt Falkheimer och Heide (2007) en forutséttning for att kunderna ska
komma tillbaka nar nya varor och tjanster introduceras.*

Saledes bidrar examensarbetet till en 6kad insikt om att relationsarbetet bor ses
som ett mer integrerat forhallningsatt inom verksamheten. Ambitionen bor vara att
verksamheten arbetar med att varje enskild medarbetare & en medproducent av
dennes reproduktion.Avslutningsvis bor det dven ges storre utrymme for dialog da
jag anser att det snarare gynnar organisationen och deras kunder an missgynnar — likt
det Kent och Taylor (2002) menar att en dialog ar en forutsattning for att ett utbyte

ska kunna &ga rum.?*

6.5 Vidare forskning

Eftersom min studie ar en grundforskning och har gjorts pa avstand,foreslar jag en
forskning som intar en mer engagerande roll for att fa en djupare bild av
verksamhetens kommunikationsarbete.Jag rekommenderar dven att forskaren utgar
fran en annan typ av analys an den som har anvants inom examensarbetet, da detta
kan frambringa andra resultat &n det som har infunnit sig har. Vidare vore det
intressant att forska kringvad som egentligen bedéms vara en relation. Maste en
relation inbegripa dialog eller kan en relation jamstéallas med att “gilla”eller ’f6lja”
en organisation?Att forska utifran ett kundperspektiv ar ett annat forslag for att se
vilken slags relation kunden egentligen vill ha av en organisation, till exempel fran

ett stalindustriforetag.

0 Falkheimer, Jesper & Heide, Mats (2007), 23.
#1 Kent, L. Michael & Taylor, Maureen (2002), 28, 33.
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Bilaga

Bilaga 1: Kodningsmanual fér kommunikationens karaktar.

Kommunikationens karaktar kategoriseras enligt féljande variabler:

1) Information

Informativa inlagg som gors av foretaget, det vill siga anvandbar information sa som
verksamhetsinformation, produktinformation samt allméan information. Detta & en kommunikations-
form som inte uppmanar, involverar eller engagera pa nagot sétt.

2) Marknadsforing
Avser all typ av envdgskommunikation som marknadsfor foretagets tjanster, events, tavlingar och
liknande.

3) Konsultation
Avser fragor som handlar om foretaget, det vill saga verksamheten och produkterna.

4) Konversation
Avser kommunikation dar foretaget soker dialog, det vill saga fragor som inte ror verksamheten.

5) Uppmaning

Avser kommunikation som uppmanar att aktivt géra nagot — till exempel att klicka sig vidare till en
annan extern webbsida eller titta pa en video. Detta dren kommunikationsform som uppmanar,
involverar och engagerar.

Multimedier kategoriseras enligt féljande variabler:

1) Foto

2) Video

3) Annons

4) Hyperlank
5) Ljudklipp

Kommunikationens respons

Syftar pa for hur ménga besokare som “kommenterar” eller “gillar” ett inldgg som organisationen
har gjort pa deras Facebooksida. Funktionen “gilla” innebér att kunden kénner positivt infor inldgget
och da klickar pa “gilla-knappen”. Funktionen “kommentera” innebar att kunden kan skriva ner sin
kommentar direkt under inlagget.
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